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Abstrakt 
Diplomová práce se zabývá problematikou spokojenosti zákazníků společnosti 
MEDIfitness s.r.o.. Jejím cílem je na základě provedené analýzy prostředí firmy a 
výsledků dotazníkového šetření spokojenosti zákazníků navrhnout soubor opatření 
vedoucí ke zvýšení úrovně spokojenosti zákazníků. Návrhy, vedoucí ke zvýšení 
spokojenosti zákazníků, byly zpracovány v grafické a verbální podobě. Navrhovaná 
řešení vychází z koncepce projektového trojimperativu.  
Abstract 
The thesis deals with the issue of customer satisfaction of the company MEDIfitness 
s.r.o.. Its aim is based on the analysis of business environment and the results of the 
survey of customers satisfaction to propose a series of measure to increase to level of 
customers satisfaction.Proposals which were leading to increased customers 
satisfaction, were processed in graphical and verbal form. The proposed solutions are 
based on the concept of Triple Constraint. 
Klíčová slova 
Marketingový výzkum, měření spokojenosti zákazníka, SWOT analýza, dotazník, 
zákazník, ACSI 
Keywords 
Marketing research, customer satisfaction survey, SWOT analysis, questionnaire, 
customer, ACSI 
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Úvod 
Moderním prvkem dnešní doby je hubnutí. Fitness centrum je místem, kde lze 
dosáhnout vytoužené postavy, odpočinku nebo odbourání stresu, a právě nabídka 
služeb fitness centra ovlivňuje zákazníka, zda bude spokojený se zakoupeným 
produktem či nikoliv. Všechna zařízení, poskytující fitness služby, jsou místem 
relaxace, pohody, aktivního odpočinku a u některých klientů i místem uspokojení 
sociálních potřeb. 
V této diplomové práci se budu zabývat spokojeností zákazníků a pro společnost 
MEDIfitness s.r.o. budu vytvářet a zpracovávat marketingový průzkum, jehož 
výsledky budou podnětem pro návrhy řešení stávající situace. MEDIfitness s.r.o. 
provozuje fitness centrum ve městě Znojmo.  
Neodmyslitelnou součástí každé firemní strategie je v dnešní době orientace na 
zákazníka. Každá společnost se snaží nové zákazníky zaujmout, přesvědčit a stávající 
udržet. Pro vysokou spokojenost zákazníků je důležité znát jejich přání a potřeby. 
Pokud bude zákazník spokojený, vrátí se a možná se někomu svěří. Pokud bude 
zákazník nespokojený, nevrátí se a řekne to všem. Konkurenční boj hledá cesty a 
způsoby, jak získat nové zákazníky a udržet si stávající. 
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1 Vymezení problému, cíl a metody práce 
1.1 Vymezení problému 
Téma spokojenost zákazníků ve fitness centru jsem si vybral na základě vlastních 
zkušeností, ze kterých vyplynulo, že nabízené služby nejsou ideální.  
Moje zkušenosti společně se zájmem o tuto problematiku byly výchozím aspektem pro 
výběr právě tohoto tématu. Pomocí dotazníkového šetření byla získána představa 
ostatních zákazníků, co je pro ně důležité a jak jsou spokojení s nabízenými službami.  
1.2 Cíl práce 
Cílem diplomové práce je navrhnout opatření, která povedou ke zvýšení spokojenosti 
zákazníků MEDIfitness s.r.o.. Navržená opatření budou vycházet z provedených 
marketingových analýz a výsledků dotazníkového průzkumu.  
1.3 Metody a postup řešení 
Diplomová práce se skládá z teoretické a praktické části. Cíle bude dosaženo po 
prostudování literární rešerše a rozebrání problému s vedením společnosti, odkud 
načerpám další informace k dané problematice. Tyto informace budou základem pro 
tvorbu praktické části práce. 
Praktická část bude složena ze tří částí. V první části budu analyzovat současný stav 
podniku. Provedu externí analýzu pomocí metod SLEPT a Porterova modelu pěti sil. 
Interní analýza bude provedena pomocí marketingového mixu a spolu s finančními 
výsledky se promítne ve SWOT analýze.  
Ve druhé části bude proveden dotazníkový průzkum, ve kterém dojde ke zjištění 
spokojenosti zákazníků s fitness centrem, které navštěvují. Marketingový průzkum 
bude mít tři fáze. 
1. Formulace otázek a stanovení způsobu a času realizace průzkumu. 
2. Sběr a zpracování dat pomocí matematicko - statistických metod. 
3. Tvorba návrhů na základě zjištěných výsledků. 
Třetí část bude obsahovat návrhy řešení, které by měly vést ke zvýšení spokojenosti 
zákazníků. 
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Limitami práce je časový harmonogram zpracování a omezené lidské a finanční 
zdroje, protože jsem celou práci zpracovával sám. 
2 Teoretická východiska 
2.1 Marketing 
Co je marketing? Definice tohoto slova se vždy nepatrně liší, ovšem vždy mají několik 
společných bodů:  
 Jde o integrovaný komplex činností, komplexní proces, nikoliv jen fragmentovaný 
soubor dílčích činností 
 Vychází z pochopení problémů zákazníků a nabízí řešení těchto problémů 
 Marketing jako proces začíná odhadem potřeb a utvářením představy o produktech, 
které by je mohly uspokojit, a končí jejich úplným uspokojením 
 Spokojenost zákazníka se promítá do prodeje se ziskem, který je atributem úspěšného 
podnikání 
 Marketing je spojen se směnou (Boučková a kol., 2003, s. 3) 
Jednotliví autoři definují marketing takto. 
Světlík (1994, s. 8) říká, že marketing je proces řízení, jehož výsledkem je poznání, 
předvídání, ovlivňování a v konečné fázi uspokojení potřeb a přání zákazníka 
efektivním a výhodným způsobem zajišťujícím splnění cílů organizace. 
Marketing může být definován jako proces, v němž jednotlivci a skupiny získávají 
prostřednictvím tvorby a směny produktů a hodnot to, co požadují. (Boučková a kol., 
2003, s. 3) 
„Marketing je činnost, soubor institucí a procesů pro vytváření, komunikování, dodávání a 
výměnu nabídek, které mají hodnotu pro zákazníky, klienty, partnery a společnost jako 
celek.“ (Definition of Marketing, 2007, s. 8) 
P. F. Drucker (2002, s. 29) ve své knize uvádí, že cílem marketingu je poznat 
zákazníka a porozumět mu tak dobře, aby mu výrobky či služby byly šité na míru a 
prodávaly se samy. 
Osobně se nejvíce ztotožňují s definicí Kotlera (2001, s. 58), který formuluje 
marketing jako proces plánování a implementace koncepcí cen, propagace a distribuce 
idejí a produktů pro vytváření směn, uspokojujících cíle jednotlivců a podniků. 
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2.2 Marketingový mix 
Snahou podniků je pochopit potřeby zákazníků, aby je co nejlépe dokázal uspokojit. 
Proto potřebuje vytvořit správnou kombinaci marketingového mixu, tj. výrobku, ceny, 
distribuce a komunikace. Všechny části marketingového mixu jsou využívány 
k vytvoření určité pozice výrobku na trhu. Pokud chce firma změnit pozici výrobku, 
tedy jeho vnímání zákazníky, musí změnit alespoň jednu část marketingového mixu.  
1) Výrobek (product) – označuje nejen výrobek nebo službu, ale také kvalitu, design, 
sortiment, značku, záruky a další faktory, které rozhodují o tom, jak produkt uspokojí 
přání zákazníka. 
2) Cena (price) – hodnota vyjádřená v peněžních jednotkách, za kterou se výrobek 
prodává. Zahrnuje slevy, termíny a podmínky placení, náhrady.  
3) Distribuce (place) – místo, kde a jak bude produkt nabízen a prodáván, včetně 
distribučních cest, distribuční sítě, zásobování a dopravy. 
4) Komunikace (promotion) – komunikační kanály, přes které se spotřebitel o produktu 
dozví: přímý prodej, public relations, reklama, podpora prodeje. (Světlík, 1994, s. 
16) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Výrobek 
 Sortiment 
 Kvalita 
 Design 
 Značka 
Cena 
 Ceníky 
 Slevy 
 Náhrady 
 Platební podmínky 
Distribuce 
 Dostupnost sítě 
 Prodejní sortiment 
 Distribuční slevy 
Komunikace 
 Reklama 
 Podpora prodeje 
 Osobní prodej 
 Public relations 
Cílový zákazník 
Obrázek 1: Marketingový mix (Světlík, 1994, s. 17, vlastní zpracování) 
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2.3 Marketingový mix služeb 
Charakteristické vlastnosti služeb jsou: nehmotnost, neoddělitelnost, heterogenita, 
zničitelnost a vlastnictví. 
Danou službu si nemůžeme před koupí prohlédnout a jen zřídka vyzkoušet. 
Neoddělitelnost služby znamená, že zákazník a producent služby se musí setkat. 
Nemusí být však přítomen po celou dobu poskytování služby. U služeb velmi často 
dochází k nestálosti služeb. Nelze provádět kontrolu kvality před dodáním služby. 
Zničitelnost služby znamená, že je nabízena po omezenou dobu a nelze ji uschovat pro 
pozdější použití. Službu nelze vlastnit. Pouze si ji na určitý čas pronajmeme s právem 
na použití služby.  
Organizace aplikující marketingový mix a poskytující služby docházely k závěru, že 
4P nestačí pro účinné vytváření marketingových plánů. Z toho důvodu bylo nutné 
přidat další 3P. Materiál prostředí, lidé a procesy. 
1) Materiál prostředí (physical evidence) – snaha o zhmotnění služby. Materiální 
prostředí nám ukáže, jak může poskytovaná služba vypadat. Mohou to být 
vlastní kanceláře, dress code, brožury apod. 
2) Lidé (people) – při poskytování služby dochází ve většině případů ke kontaktu 
zákazníka a poskytovatele služeb. Proto se organizace musí zaměřovat na 
výběr vhodných zaměstnanců, jejich motivaci a vzdělání. 
3) Procesy (processes) – Důležité je nastavit proces poskytnutí služby takovým 
způsobem, aby zákazník odcházel spokojený. Pokud bude čekat v restauraci 
nebo v ordinaci několik hodin, není proces služby nastavený správně. Důležité 
pro poskytovatele je provádět analýzy procesů, klasifikovat je a jednotlivé 
kroky postupně zjednodušovat. (Vaštíková, 2008, s. 26-27) 
2.4 Prostředí marketingu 
Prostředí marketingu je složeno z mnoha faktorů, které jsou na sobě často vzájemně 
závislé. Tyto faktory se značí jistým stupněm nejistoty a velice dynamickým vývojem, 
ať plynulým nebo ve skocích. (Fitzen, 2009) 
Chce-li být organizace úspěšná, musí analyzovat tyto faktory a využít je, přizpůsobit 
se vývoji prostředí, ve kterém existuje. 
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Faktory marketingového prostředí dokážeme rozdělit na ovlivnitelné a neovlivnitelné, 
dle tohoto rozdělení rozeznáváme mikroprostředí a makroprostředí. (Boučková a kol., 
2003, s. 81) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2.4.1 Makroprostředí 
Makroprostředí tvoří společenské faktory, které působí na mikroprostředí všech 
aktivních účastníků trhu. Diktuje podnikům, co a jak mohou nebo nesmí konat. 
Organizace by měla faktory důkladně poznat, sledovat jejich trend a využít ho pro svůj 
další rozvoj, tedy efektivněji uspokojovat potřeby zákazníků. 
1) Ekonomické činitele – struktura výdajů, tempo růstu, inflace, 
nezaměstnanost, úrokové sazby, daňové a celní podmínky 
2) Demografické činitele – věková struktura obyvatel, hustota osídlení, počet 
obyvatel 
3) Politická situace – legislativní podmínky, zákonné normy, hrozba válečného 
střetu, ochrana spotřebitele, antimonopolní opatření  
4) Sociální a kulturní podmínky – sociální prostředí, kulturní hodnoty, způsob 
života, primární a sekundární názory lidí 
5) Technologické faktory – technologický rozvoj země, nové technologie a 
tempo jejich vývoje 
    
     PODNIK 
 
Interní faktory 
Mikroprostředí 
Makroprostředí 
Obrázek 2: Prostředí marketingu (Boučková, 2003, s. 81, vlastní zpracování) 
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6) Přírodní faktory – přírodní zdroje, znečištění ovzduší, klima (Horáková, 
2003, s. 41-42) 
2.4.2 Mikroprostředí 
Do mikroprostředí řadíme faktory, jež může podnik využít a bezprostředně ovlivňují 
činnost podniku, uspokojovat potřeby zákazníka. 
Hlavními faktory jsou: 
1) Podnik – Vývoj podniku je závislý na jeho možnostech. S tímto ohledem 
musí pracovat veškeré útvary podniku a vzájemně respektovat možnosti 
výrobní, finanční, technické atd. 
2) Zákazníci – jeden z nejdůležitějších faktorů mikroprostředí. Záleží, na 
kterém trhu se vyskytují a podle toho volit strategii přístupu k němu. Kotler 
(2001) rozeznává trh zprostředkovatelů, vládní trhy, trh výrobní sféry, trh 
spotřebitelů a mezinárodní trhy. Schopností reagovat na specifika každého 
trhu vede k prospěchu firmy. 
3) Dodavatelé – zajišťují a dodávají zdroje, které podnik využívá. Jejich 
výpadek může znamenat nepříznivý vývoj pro podnik a je proto nutné 
sledovat jejich i dlouhodobý horizont událostí, aby se předešlo nepříznivým 
jevům.  
4) Distribuční články a prostředníci – mohou jimi být specializované firmy na 
přepravu, marketing, nákup a prodej. Často je výhodnější využít 
outsourcingu těchto služeb 
5) Konkurence – vytváří tlak na snížení nákladů a zlepšování procesů tak, aby 
podnik lépe uspokojil potřeby zákazníka, proto je nutné znát svoji 
konkurenci (Boučková, 2003, s. 82-83) 
2.4.3 SWOT analýza 
K základní identifikaci současného stavu podniku slouží SWOT analýza. Ukazuje 
ucelený přehled základních faktorů působících na efektivnost marketingových aktivit a 
ovlivňující stanovených cílů. Je součástí situační analýzy a většinou sumarizuje 
klíčové silné a slabé stránky podniku, které se vyskytují uvnitř podniku. Příležitosti a 
ohrožení vyplývají ze zkoumání vnějšího prostředí podniku. (Kotler, 2012) 
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Jejím úkolem je zvýraznit zásadní faktory, které mají pro podnik klíčový význam. 
Pomůže odhadnout úspěšnost marketingové politiky nebo usměrní formulaci 
marketingových strategických záměrů v jednotlivých tržních segmentech. (Horáková, 
2003, s. 46-47)  
Tabulka 1: SWOT analýza (Mallya, 2007, s. 84-85, vlastní zpracování) 
Silné stránky 
 Výhody firmy před konkurencí a 
prospěšné pro zákazníky 
Slabé stránky 
 Nevýhody podniku, nedostatky 
procesů 
Příležitosti 
 Nastalé situace, kterých lze využít 
ve prospěch a vzdálit se 
konkurenci 
Hrozby 
 Trendy a situace, kde podniku 
„ujíždí vlak“ 
2.5 Zákazník vs. spotřebitel 
Každý z nás hraje v průběhu života roli zákazníka nebo spotřebitele. Spotřebitel je 
obecnější pojem, kdy spotřebováváme vše, i co sami nenakoupíme. Zákazník je ten, 
který zboží objedná, nakoupí a zaplatí. Zákazník může být spotřebitel, kdežto 
spotřebitel nemusí být zákazník. (Vysekalová, 2011, s. 35) 
2.5.1 Zákazník a jeho chování 
Pro každého prodejce zboží či služeb je zákazník tím nejdůležitějším prvkem, ať přijde 
osobně, pošle e-mail nebo zavolá. Dá se říct, že je na nich prodejce závislý. Zákazníci 
jsou smyslem práce a ne pouze přerušením činnosti. Projevují laskavost prodejci, 
kterému by mělo být ctí obsluhovat zákazníka, na kterého třeba čeká několik hodin. 
Zákazníci jsou součástí práce prodejců, mají předsudky a dokáží si vytvořit náklonnost 
k firmě či prodejci. Při sporu se zákazníkem, vždy vyhraje zákazník. Zákazník má své 
touhy a přání, úkolem prodejce je splnit přání k oboustranné spokojenosti. Jen 
zákazníci určují, která firma a kteří zaměstnanci budou úspěšní. (Foster, 2002, s. 1)  
 
Východiskem a zároveň podmínkou úspěšné marketingové orientace na trhu je znalost 
kupní chování zákazníka.  Tím rozumíme takové chování, kdy zboží získáme, užíváme 
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a odložíme. Monitoruje se kupní chování spotřebitelů, institucí, organizací a jejich 
spotřební chování. 
Spotřební chování vzniká na základě spotřebních predispozic a kupního 
rozhodovacího procesu včetně fáze užívání. Jedná se o fáze rozpoznat problém, 
hledání informací, hodnocení variant výběru, rozhodnutí o nákupu a chování po 
nákupu. Kupní chování organizací je specifičtější a má kupní rozhodovací proces je 
členitější. (Boučková, 2003, s. 91-119) 
2.5.2 CRM (customer relationship management) 
CRM – systém řízení vztahů se zákazníky. Je to strategie, která buduje a podporuje 
dlouhotrvající vztah se zákazníky. Nejsou to pouze technologie, ale zejména změna 
filosofie, která nás zaměřuje na spokojenost zákazníka. Cílem je dlouhodobě rozvíjet 
vazby se zákazníkem a snaha maximalizovat zisky z každého zákazníka. Proces CRM 
shromažďuje, ověřuje a využívá data a informace o zákaznících, které sesbíraly 
jednotlivá střediska podniku během jejich kontaktu s nimi. (Lošťáková, 2009, s. 62) ; 
(Dyché, 2002, s. 46) 
Chlebovský (2005, s. 19) definuje CRM jako: „interaktivní proces, jehož cílem je 
dosažení optimální rovnováhy mezi firemní investicí a uspokojením zákaznických 
potřeb. Optimum rovnováhy je determinováno maximálním ziskem obou stran.“ 
2.5.3 Spokojenost zákazníka 
Hlavním smyslem podnikání je spokojený zákazník. (Drucker, 2002, s. 195) 
Spokojenost je velmi důležitá pro prodejce z toho důvodu, aby nejen prodal, ale aby 
prodával. Zejména u nákupů cennějších, dražších a komplikovanějších. A proč? 
Protože nespokojený zákazník bude frustrovaný, naštvaný, smutný a zklamaný a bude 
obviňovat všechno a všechny. Naopak spokojený zákazník vás doporučí svým 
známým, vrátí se pro radu, nakoupí opakovaně. Bude ochotně vyplňovat ankety a 
dotazníky spokojenosti. Udělí pozitivní komentář na internetu. A zde se pak rozdělují 
prodejci, kteří prodali a kteří prodávají. (Nový, Petzold, 2006, s. 45-46) 
Podle Kotlera (2003) se podíl podniku na trhu snižuje s úbytkem spokojených 
zákazníků. Spokojený zákazník funguje jako měřítko budoucích výsledků.   
Platí že:  
 každý rok ztratí průměrná společnost o 10 – 20 % zákazníků.  
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 Náklady na udržení stálého zákazníka jsou o 5 až 10 % nižší, než náklady 
na získání zákazníka nového.  
 Ziskovost stálého a spokojeného zákazníka roste. 
Úroveň uspokojení či neuspokojení vychází z míry očekávání před nákupem a 
zkušenostmi s produktem po nákupu. Pokud byla zákazníkova představa o produktu 
větší, třeba na základě reklamy, pak došlo ke zklamání a nejspíše u nás již nenakoupí. 
Jestliže se ale očekávání naplnila, pak dojde ke spokojenosti a nejspíše zůstane 
věrným zákazníkem, než najde něco lepšího. V případě, kdy dostane zákazník ještě 
něco navíc a překonáme jeho očekávání, máme potěšeného zákazníka, který se jistě 
pochlubí ostatním.  
Z následujících sedmi důvodů bychom tedy měli věnovat maximální pozornost 
spokojenosti zákazníka:  
1) Spokojený zákazník zůstane věrný a náklady na něj jsou nižší, než získat 
nového. 
2) Odlákat spokojeného zákazníka znamená pro konkurenci snížit cenu až o 30%. 
3) V případě problémů a krize dokáže spokojený zákazník reagovat vstřícněji a 
s pochopením. 
4) Předá pozitivní osobní hodnocení známým a kamarádům. 
5) Dokáže si vybrat i z další produktové nabídky obchodu. 
6) Bude ochotný reagovat na výzvy anket, soutěží, sdělit nám zkušenosti a 
přínosné podněty ke zlepšení. 
7) Jeho spokojenost povznese zaměstnance, kteří budou mít větší pocit 
uspokojení z tvrdé práce. (Foret, 2008, s. 75-77) 
2.5.4 Měření spokojenosti zákazníka 
Tvorba postupů měření spokojenosti zákazníků je nejefektivnější činností při 
získávání zpětné vazby a vytváří informační kanály, kudy soustavně přichází 
informace o potřebách a očekáváních zákazníků a také, jak tyto potřeby a očekávání 
již uspokojuje. Výsledky měření spokojenosti by měly být konzultovány se 
zaměstnanci a vydána právě taková opatření na zkvalitnění procesů, aby docházelo ke 
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zvyšování výkonnosti zaměstnanců a zároveň větší míře uspokojených zákazníků. 
Informace získané a dynamicky vyhodnocené jsou vodítkem k poznání a sledování 
dalších výsledků výkonnosti firmy, včetně ekonomických ukazatelů. Tyto informace 
by měly být brány s vážností a zdroje vynaložené na získání těchto dat by měly 
odpovídat jejich důležitosti. (Nenadál, Petříková, Hutyra, Halfarová, 2004, s. 7-8) 
Ke měření spokojenosti zákazníka můžeme použít několik metod. Jednou z nich je 
Evropský model spokojenosti zákazníka (ECSI). Tato metoda definuje sedm 
hypotetických proměnných, z nichž každá je determinována určitým počtem 
proměnných. Vztahy proměnných můžeme vidět na následujícím obrázku. (Ball, 
Coelho, Machás, 2004) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Image  
 Představuje základ analýzy 
 Souhrnná hypotetická proměnná vztahu zákazníka k produktu, firmě nebo 
značce 
 Stabilita firmy 
 Výborné reference ostatních 
Očekávání zákazníka 
 Jsou výsledkem aktivit firmy a vlastních zkušeností 
 Kvalita a cena 
 Příjemné a vhodné prostředí prodejny 
Vnímaná kvalita 
 Nejen produktu, ale i doprovodného servisu a služeb 
 Srozumitelnost informací 
Image 
Loajalita 
Stížnosti 
Spokojenost 
Vnímaná 
hodnota 
Vnímaná 
kvalita 
Očekávání 
Obrázek 3: Evropský model spokojenosti zákazníka ECSI (Kozel, 2006, s. 191, vlastní zpracování) 
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Vnímaná hodnota 
 Poměr ceny a vnímané kvality produktu 
 Kvalifikace zaměstnanců, ochota, vzhled  
 Statistiky reklamací, pochval, ocenění 
Stížnosti zákazníka 
 Důsledek nerovnováhy očekávání a výkonu  
 Rychlost řešení problémů 
 flexibilita 
Loajalita zákazníka 
 Projevuje se opakovanými nákupy 
 Produkt může být dražší než u konkurence 
 Podání referencí ostatním nakupujícím (Kozel a kol., 2006, s. 190-191) 
 
Další metodou měření kvality služeb, vyvinutou v 80. letech v USA, je metoda 
SERVQUAL. Základem této metody je rozpor mezi představou zákazníka a 
poskytnuté službě. Výzkum je založen na GAP modelu (model mezer). Principem je 
práce s mezerami mezi jednotlivými složkami procesu poskytování služeb. (Cronin, 
1994, s. 152) 
Mezera 1 – Rozdíl mezi očekáváním zákazníka a tím, co si myslí vedení firmy, že si 
zákazník očekává. Pro zmenšení této mezery je vhodné provádět průzkumy mezi 
zákazníky a naslouchat jim. 
Mezera 2 - Vzniká, když nesouhlasí charakteristika služby a očekávání zákazníka. 
Mezera 3 – Vzniká při nedodržení standardů slíbených zákazníkům. 
Mezera 4 – Nastane, když nesplní sliby z reklamy. 
Mezera 5 – Vzniká součtem mezer 1-4.  
Dále rozlišujeme 5 rozměrů, abychom mohli tyto mezery vyhodnotit a zjistit tak 
spokojenost či nespokojenost.  
1) Hmotné zajištění – To co zákazník vnímá: vybavení kanceláře, zařízení, 
personál. 
2) Spolehlivost – Zda je služba poskytnuta přesně dle zadání. 
3) Odpovědný přístup – Poskytnutí ochotné pomoci a rychlé obsluhy. 
4) Jistota - Zázemí firmy, zajištění důvěry a spokojenosti. 
5) Empatie – individuální a citlivý přístup k zákazníkovi 
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Do těchto 5 částí je rozděleno dalších 21 vlastností, které popisují jednotlivé aspekty 
ze dvou pohledů klienta. Očekávání a vnímání. Konečný systém se skládá ze 42 
otázek a tvrzení, které zákazník hodnotí na stupnici 1 (naprostý souhlas) až 9 (naprostý 
nesouhlas). Čím větší rozdíl bude mezi očekávanou a vnímanou kvalitou 
představovanou průměrnou známkou bodu, tím vyšší je poskytovaná úroveň služby. 
Metodika SURVQUAL je výhodná pro její všeobecné použití, např. srovnání kvality 
služeb s konkurencí. (Zeithaml, Parasurman, Berry, 1990, s. 135-148)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Mezera 2 
Mezera 3 
Mezera 4 
Mezera 1 
Očekávaná služba 
Osobní potřeby Minulá 
zkušenost 
Komunikace 
mluveným 
slovem 
Vnímaná služba 
Mezera 5 
Doručení služby 
(zahrnuje 
komunikaci 
během doručení) 
Představy 
managementu o 
očekávání 
Překlad představ 
do 
charakteristiky 
služeb 
Vnější 
komunikace se 
spotřebiteli 
Spotřebitel 
Firma 
Obrázek 4: GAP model (Zeithaml, Parasurman, Berry, 1990, s. 146, vlastní zpracování) 
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KANO model 
 
Tato metoda je další, kterou lze použít ke měření kvality služeb pro zákazníky. Přesně 
mapuje odpovědi zákazníka při jeho požadavcích na výrobek. Rozlišuje mezi nutnými 
a požadovanými požadavky. 
KANO model je strukturovaná metoda otázek, která vyjasňuje nesrozumitelné otázky. 
Rozlišujeme 3 typy požadavků zákazníka:  
1) Nutné požadavky zákazníka – při nesplnění těchto požadavků bude zákazník 
velice nespokojený. Splnění požadavků ovšem nezvyšuje jeho spokojnost. Je 
přesvědčený, že tyto požadavky jsou základem a samozřejmostí. 
2) Rozšířené požadavky zákazníka – jsou přímo úměrné k uspokojení zákazníka. 
Dochází ke zvyšování kvality a funkčnosti výrobku a to vede ke zvýšení 
spokojenosti zákazníka. Cena je často závislá právě na splnění těchto 
požadavků. 
3) Atraktivní požadavky zákazníka – zákazník je ochoten zaplatit i vyšší cenu a 
jeho spokojenost se zvyšuje se splněním těchto požadavků. Tyto požadavky 
mají největší vliv na rozhodnutí o koupi či odmítnutí. Při nesplnění se 
nedostaví pocit nespokojenosti z výrobku. (Chlebovský, 2005, s. 84) ; (Tontini, 
2007) 
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2.5.5 Metody měření spokojenosti zákazníka 
Měřit spokojenost zákazníků můžeme mnoha způsoby. Jejich výčet uvádím v tabulce. 
Tabulka 2: Metody sběru dat, jejich výhody a nevýhody (Chalupský, 2004, s. 35, vlastní 
zpracování) 
Metoda sběru dat Výhody Nevýhody 
Telefonické 
dotazování 
 metoda přímého 
styku 
 vysoká odezva 
 možnost 
vyhodnocovat 
okamžitě 
 vysoké náklady 
 obtížnost získání 
telefonních čísel 
zákazníků 
Poštou zasílanými 
dotazníky 
 nízké náklady 
 použití i pro případy 
velkých vzdáleností 
 metoda nepřímého 
styku 
 nízká odezva 
Povinné požadavky: 
Jejich nesplnění vede k velké 
nespokojenosti zákazníků 
Spokojený zákazník 
Požadavek nesplněn 
Požadavek 
splněn 
Nespokojený zákazník 
Atraktivní požadavky: 
Více než proporcionální závislost 
Jednorozměrové požadavky: 
Proporcionální závislost 
Obrázek 5: KANO model (Chlebovský, 2005, s. 84, vlastní zpracování) 
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zákazníků  nutnost motivace 
zákazníků 
Elektronickou 
poštou 
 vysoká odezva 
 možnost okamžitého 
vyhodnocování 
 rychle získaná data 
 možnost připojení 
průmyslových 
zákazníků on-line 
 metoda nepřímého 
styku 
 počet zákazníků 
napojených na 
Internet nemusí být 
vysoký 
Přímými pohovory 
 metoda přímého 
styku 
 vysoká odezva 
 vysoké náklady při 
větších vzdálenostech 
zákazníků 
 nutnost operativní 
evidence všech už 
dotazovaných 
 obtížné dodržení 
struktury vzorku 
„pro forma“ 
dotazníky 
 nízké náklady 
 nízká odezva 
 nemožnost exaktního 
vzorkování 
 reakce od zákazníků 
s extrémním 
vnímáním 
Internet, sociální 
sítě 
 vysoká odezva 
 nízké náklady 
 rychle získaná data 
 možnost 
okamžitého 
vyhodnocení 
 nekvalitní 
vypovídací hodnota 
 nepřímý styk 
2.6 Marketingový výzkum 
Marketingový výzkum je systematický a cílevědomý proces, díky kterému získáme, 
shromáždíme nebo nakoupíme konkrétní informace, které označujeme jako primární. 
(Kozel, 2006, s. 58) 
„Marketingový výzkum je součástí procesu marketingového řízení podniku. Sám o 
sobě, bez vazby na ostatní marketingové činnosti, prostřednictvím kterých jsou 
realizovány jeho výsledky, by neměl smysl, ale platí to i opačně: bez marketingového 
výzkumu si nelze představit úspěšné marketingové řízení.“ (Přibová a kol., 1996, s. 
11) 
„Marketingový výzkum poskytuje informace pomáhající marketingovým manažerům 
rozpoznávat a reagovat na marketingové příležitosti a hrozby.“ (Tull, Hawkins, 1990, 
s.5) 
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Stručně můžeme říct, že se jde o sběr a analýzu informací o trhu produktů, které slouží 
k marketingovému rozhodnutí. (Boučková, 2003, s. 51) 
„Účelem marketingového výzkumu je pomáhat řešit a zdokonalovat marketingová 
rozhodnutí; vybírat optimální možnosti nebo dokonce vytvořit program pro 
marketingová rozhodnutí.“ (Hague, 2003, s. 5) 
„Cílem marketingového řízení podniku je uspokojit podnikatelské záměry daného 
podniku či podnikatele tím, že jsou uspokojovány požadavky zákazníků.“ (Přibová a 
kol., 1996, s. 11) 
2.6.1 Proces marketingového výzkumu 
Je nutné dodržovat určitá pravidla při skládání marketingového výzkumu, protože se 
skládá z mnoha činností, které jsou vzájemně provázány.  Pokud přeskočíme jednu 
výzkumnou část, v závěru se k ní budeme muset vracet, což stojí čas a peníze navíc. 
Horší případ nastane, že zjistíme pouze zevrubné informace o problému a výzkum 
bude nedostatečně přesný a zkreslený a ovlivní negativně následná marketingová 
rozhodnutí. Přestože je každý výzkum jedinečný, můžeme v tomto procesu formulovat 
dvě hlavní etapy, které na sebe navazují. Etapa přípravy výzkumu a etapa realizace. 
Výzkum je dán posloupností kroků, které na sebe logicky navazují bez ohledu na šíři a 
hloubku požadovaného zkoumání. Označujeme je jako proces marketingového 
výzkumu. (Kozel, 2006, s. 70) ; (Přibová a kol., 1996, s. 25) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 6: Proces marketingového výzkumu (Kozel, 2006, s. 71, vlastní zpracování) 
 
Realizační etapa 
 
4. Sběr údajů 
5. Zpracování získaných údajů 
6. Analýza údajů 
7. Interpretace výsledků 
8. Vypracování a prezentace 
závěrečné zprávy 
 
Přípravná etapa   
 
1. Definování problému a 
cíle výzkumu 
2. Orientační analýza 
situace 
3. Plán výzkumného 
projektu 
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1) Definování problému a cíle výzkumu 
První krok procesu je nejdůležitějším a není vhodné ho podcenit. Může 
dojít ke zkreslení výsledků, pokud špatně definujeme problémy a cíl 
výzkumu. Tato fáze trvá také i polovinu doby celého výzkumu. Podmínkou 
úspěchu je neformální a detailní rozbor problému a definování cíle 
výzkumu mezi zadavatelem a řešitelem, protože mnohdy se na začátku 
jejich pohledy značně rozcházejí. Správně stanovit cíl výzkumu znamená 
určit řešení problému, navrhnout, kde hledat informace, najít vhodná 
alternativní řešení a specifikovat, které údaje získávat. (Kozel, 2006, s. 71-
73) ; (Přibová a kol., 1996, s. 26) 
 
2) Orientační analýza situace 
Snažíme se zjistit, jaké informace jsou dostupné pro řešení našeho 
problému. Také lze zjistit, že další informace již nepotřebujeme, proto není 
vhodné tento krok přeskakovat. Snažíme se tedy ověřit naše domněnky na 
základě všech dostupných informací, které se týkají našeho problému. 
(Kozel, 2006, s. 77) 
 
3) Plán výzkumného projektu 
Tento krok je plánem realizace a kontroly. Jde o přechodný krok mezi 
přípravou a realizací výzkumu. Je jedinečný a odlišný, přitom jednoduchý, 
přesný a srozumitelný. Zároveň funguje jako podklad pro dohodu mezi 
zadavatelem a výzkumníkem, kde je specifikován způsob řešení problému. 
Plán realizace definuje zdroje, odkud budeme čerpat, způsob sběru dat, 
metodu sběru dat, období nebo dobu sběru dat a místo sběru. Dále určíme 
kdo a v jakém počtu bude data shromažďovat. Důležitou informací je 
vymezení výběrového vzorku a technika vymezení vzorku. V závěru této 
fáze by mělo dojít ke kontrole. Vhodná je malá skupina respondentů, 
příbuzní, kolegové, kteří nám řeknou názor ze svého úhlu pohledu, odhalí 
případné chyby a nedostatky, které můžeme před samotným sběrem dat 
opravit. Po zjištění nedostatků a nápravě může dojít k realizaci výzkumu. 
Tato kontrolní část může být označována jako předvýzkum. (Kozel, 2006, 
s. 78) ; (Burns, Bush, 2013, s. 98) 
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4) Sběr údajů 
Tuto fázi je nutné správně zorganizovat, abychom získali vhodné údaje. 
Dochází k zapojení nových spolupracovníků – pozorovatelé, tazatelé, 
operátoři, moderátoři a další. Nové spolupracovníky musíme vhodně 
proškolit a poté koordinovat jejich činnosti. Na kvalitě jejich práce bude 
záležet úspěch výzkumu. Sběr údajů je nejnákladnější částí celého 
výzkumu. (Kozel, 2006, s. 79) ; (Zbořil, 1998, s. 47) 
 
5) Zpracování získaných údajů 
Po sesbírání definovaných dat musíme provést jejich kontrolu správnosti a 
úplnosti, než se pustíme do jejich analýzy a interpretace výsledků. Jejich 
zpracování se provádí pomocí výpočetní techniky. Jako první kontrolu 
provedeme kontrolu úplnosti a čitelnosti. Podle velikosti vzorku se 
rozhodneme, zda budeme kontrolovat celý vzorek nebo jen jeho náhodný 
výběr. (Kozel, 2006, s. 79) ; (Burns, Bush, 2013, s. 99) 
 
6) Analýza údajů 
Pro tuto část nemusíme znát složité vzorce, podstatnější je vědět, co ze 
zjištěných údajů vyplývá. Podstatným významem analýzy není pouhé 
zjišťování výsledků, ale porovnávání a nacházení závislostí mezi 
proměnnými. Provádíme základní popis údajů statistickou a grafickou 
metodou. Dále pak analyzujeme četnosti jednotlivých otázek, z nichž 
definujeme hodnoty průměru, mediánu, kvantily a modus. Ke zjišťování 
závislostí využijeme: 
 Regresní analýzu – smyslem je najít křivku vystihující odpovědi 
 Korelační analýzu – smyslem je určit intenzitu vztahů mezi 
proměnnými 
 Faktorovou analýzu – smyslem je snížení počtu a nalezení 
hlavních faktorů ovlivňujících chování respondentů 
 Shlukovou analýzu – smyslem je nalezení podobných vlastností 
a rozdílů mezi respondenty a shlukovat je do skupin (Punj, 
Stewart, 1983, s. 45) 
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Spolehlivost získaných údajů je někdy potřeba zhodnotit pomocí testování. 
(Kozel, 2006, s. 95-101) 
Abychom mohli vypočítat další klíčové metody, můžeme využít následující 
metody. 
 Implicitní metody – metody, které se pokouší odvodit spokojenost 
zákazníků z již shromážděných údajů pomocí statistických metod.  
 Explicitní metody – metody, které se ptají přímo zákazníků na jejich 
rozhodnutí o spokojenosti předkládaných otázek.  
K analýze zjištěných údajů pomocí implicitní metody můžeme využít korelační 
analýzu. (Vavra, 2002, s. 85) 
 
7) Interpretace výsledků 
Výsledky analýzy převedeme do závěrů, které předneseme zadavateli výzkumu 
a doporučíme nejvhodnější řešení stanoveného problému. Doporučená řešení 
by měla mít logickou strukturu a vycházet ze zadání výzkumu. Cílem 
prezentace je návrh správného doporučení pro jeho další rozhodování a řešení. 
(Kozel, 2006, s. 103-104) 
 
8) Vypracování a prezentace závěrečné zprávy 
Písemná závěrečná zpráva je jediným dokumentem, který zadavatel vnímá a od 
jeho obsahu se odráží hodnocení samotného výzkumu, tak i jeho další 
strategická rozhodnutí ve firmě. Prezentaci výsledků a doporučení výzkumu 
můžeme provést písemnou nebo ústní formou. (Kozel, 2006, s. 105) ; (Burns, 
Bush, 2013, s. 101) 
2.6.2 Druhy informací marketingového výzkumu 
Materiály či prameny pro výzkum rozdělujeme nejen podle zdroje, kde se informace 
nachází, ale také podle její kvality, spolehlivosti a aktuálnosti. (Kozel, 2006, s. 63) 
2.6.2.1 Interní a externí informace 
Tyto informace jsou sekundárního původu. Interní informace pochází ze sledování 
marketingové činnosti firmy. Extrahujeme je z provozní evidence, zpráv zaměstnanců 
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či materiálů firmy, ve které byl výzkum prováděn. Výhodou jsou minimální náklady 
na jejich získání.  
Externí informace pochází z vnějšího prostředí firmy, nejnověji z internetu. Dále třeba 
noviny, inzerce, údaje marketingových agentur, rozbory, analýzy, prohlášení a další. 
Tyto údaje nemusí vždy odpovídat našim potřebám, ke kterým by měly sloužit. 
(Kozel, 2006, s. 65) ; (Boučková, 2003, s. 61) 
2.6.2.2 Primární a sekundární informace 
Primární údaje jsou informace, které teprve budeme získávat, a slouží především pro 
náš konkrétní výzkum. Ke sběru dat těchto dat využijeme jednu z metod – pozorování, 
dotazování, experiment. Vždy jde o nové informace, které jsou aktuální a konkrétní. 
Sběr těchto údajů je nákladnější a pomalejší, než informace sekundární.  
Sekundární informace již byly dříve sesbírány za jiným účelem, s jiným cílem. Jejich 
vypovídací hodnota nemusí být odpovídající našemu výzkumu. Nemusí být aktuální a 
přesné. Bývají jednoduše a rychle dostupné z veřejných zdrojů, jsou méně nákladné 
než primární informace. Při sběru informací se držíme zásady, že nejdříve 
analyzujeme sekundární informace. Pokud problém nevyřešíme, shromažďujeme 
primární informace. (Kozel, 2006, s. 66) ; (Boučková, 2003, s. 61) 
2.6.2.3 Vyčerpávající a výběrové informace 
U vyčerpávajících informací nedochází k odhadům, ale jev je podchycen ve svém 
celku. Jejich získání bývá zdlouhavé a nákladné. Navíc neumožňují pohled do hloubky 
jevu a jeho detailní zkoumání.  
Výběrové podklady jsou získány výběrovým šetřením. Správný výběr umožní 
proniknout do hloubky problému, zaměřit se na jeho aspekty, které jsou významné a 
jejichž analýzu potřebujeme. (Boučková, 2006, s. 61) 
2.6.3 Členění výzkumu trhu 
Pouze v případě pravidelně a systematicky prováděného marketingového výzkumu 
trhu dostaneme záruku, že má podnik dost kvalitních informací pro tvorbu 
marketingových rozhodnutí. Rozlišujeme spoustu podob sběru a analýz informací, 
které se vzájemně dokreslují a podmiňují jejich charakter. 
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Odlišnosti jsou dány položenými otázkami, délkou výzkumu, cílem výzkumu, cílovou 
skupinou, charakterem problému, a dalšími. 
Marketingová rozhodnutí se odvíjejí od informací o trhu. Pokud jsou tyto informace 
nepřesné, ani rozhodnutí nebudou nejlepší. Na základě charakteru problému 
rozlišujeme kvantitativní a kvalitativní výzkum trhu. 
2.6.3.1 Kvantitativní výzkum 
Kvantitativní výzkum sbírá data o četnosti výskytu něčeho, co se právě děje nebo již 
proběhlo. Snahou tohoto výzkumu je získat data, která jsou měřitelná. Pracujeme 
s velkým rozsahem respondentů v procesu formálního dotazování. Abychom získali 
spolehlivé informace, otázky výzkumu i odpovědi musí být jasně definované, proto 
volíme otevřené otázky. 
2.6.3.2 Kvalitativní výzkum 
Kvalitativní výzkum zkoumá jevy, jež řeší spotřebitel ve svém vědomí. Kalkuluje 
s vyšší nejistotou a výsledy vyžadují psychologickou interpretaci. Výzkum je 
prováděn na menším vzorku respondentů a vyžaduje kvalifikovanější soubor tazatelů 
s psychologickou průpravou. Snažíme se vyloučit osoby, které jsou odborníky na dané 
téma, případně se nějak v tomto tématu angažují. V dotazníku kombinujeme otevřené i 
uzavřené, přímé a nepřímé otázky. (Kozel, 2006, s. 120) ; (Boučková, 2003, s. 54-58) 
2.6.4 Nástroje marketingového výzkumu 
2.6.4.1 Pozorování 
Pozorování je jedna z metod výzkumu trhu. Sledujeme subjekt v určitých situacích. 
Jako každá z metod má své výhody i nevýhody. Činnost pozorovatele je velice 
náročná. Dochází k únavě, ke ztrátě schopnosti pozorovat. Metoda není levná, protože 
dochází k časté obměně pozorovatele a klade vysoký důraz na jeho interpretační 
schopnosti.  
Rozlišujeme pozorování s vědomím pozorovaného a bez vědomí pozorovaného. Může 
docházet k vědomému zkreslování situace nebo naopak k chybnému nalezení pozice, 
odkud může pozorovatel sledovat bez narušení situace. 
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Pozorování členíme na 5 typů: uměle vyvolané a přirozené, zřejmé a skryté, přímé a 
nepřímé, osobní nebo s pomůckami, strukturované a nestrukturované. (Kozel, 2006, s. 
138) ; (Iacobucci, Churchill, 2009, s. 53) 
2.6.4.2 Dotazování 
Tato metoda probíhá pokládáním otázek respondentům. Odpovědi se zpracují a 
analyzují. Pečlivě vybíráme vzorek respondentů, kteří odpovídají našemu cíli a záměru 
výzkumu. Vhodný typ dotazování záleží na několika faktorech. Můžeme zvolit 
dotazování písemné, osobní, telefonické a elektronické. V praxi volíme kombinaci 
těchto technik. 
Písemné dotazování 
 Dotazník bývá zasílán poštou nebo předám spolu s výrobkem při prodeji, 
na konferenci nebo výstavě. Odpověď zasílá respondent zpět poštou do 
firmy, případně odevzdává do připravených sběrných boxů. Nízké náklady 
jsou výhodou této techniky. Při tomto způsobu dotazování je nízká 
návratnost dotazníků, není možná gradace dotazníku a také struktura 
respondentů může být narušena, protože nevíme, kdo ze členů rodiny mohl 
odpovídat. Na návratnost dotazníků má vliv především průvodní dopis, 
dotazník, způsob výběru a forma motivace. Za dobrou návratnost se 
považuje 30% dotazníků. 
Osobní dotazování 
 Zakládá si na osobní komunikaci s respondentem. Přímá zpětná vazba je 
hlavní výhodou tohoto typu dotazování. Tazatel by měl dokázat 
respondenta motivovat k odpovědi, může pozměnit strukturu otázek nebo 
lépe dovysvětlit její výklad. Lze využívat pomůcky k lepšímu pochopení 
otázek. Tato technika sběru informací má nejvyšší návratnost odpovědí. 
 Osobní dotazování je časově a finančně nejnáročnější. Vyžaduje síť 
tazatelů a jejich školení. Zaznamenávat odpovědi můžeme do tištěného 
dotazníku, notebooku nebo na audiozáznam. 
Telefonické dotazování 
 Telefonické dotazování vykazuje znaky osobního, jen chybí osobní 
kontakt. Musí dojít k důkladnému školení tazatelů, protože pro respondenta 
je velmi snadné dotazování ukončit položením telefonu. Výhodou tohoto 
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typu dotazování je rychlost získání informací a nižší náklady oproti 
osobnímu dotazování, zejména díky přesunům respondentů. Nevýhodou je 
náročnost na tazatele, proto by doba dotazování neměla překročit 10 minut. 
Elektronické dotazování 
 Dnes je elektronické dotazování stále více se rozšiřujícím způsobem 
získávání informací. Dotazování probíhá pomocí e-mailu nebo webových 
stránek. Výhodou je malá časová a finanční náročnost. Rozesílání e-mailů 
je mnohem rychlejší než klasický dopis a analýza odpovědí probíhá stále 
elektronicky, takže odpadá přepisování dat do počítače. V neposlední řadě 
musím zmínit adresnost, protože si stránky prohlíží uživatelé, které daná 
problematika zajímá.  
 Nevýhodou může být vybavenost respondentů počítačem, případně 
internetem. Také zde figuruje strach uživatelů o osobní či citlivé údaje. 
Firmy by neměly rozesílat dotazníky příliš často, protože je pak 
respondenti považují spíše za spam. (Kozel, 2006, s. 140-145) ; (Boučková, 
2003, s. 65) ; (Hague, 2003, s. 96) 
2.6.4.3 Experiment 
Při experimentu dochází k testování v uměle vytvořených podmínkách. Pozorujeme a 
vyhodnocujeme vztahy, kdy jsou nastaveny parametry, podle kterých experiment 
probíhá. Typickým znakem je zavedení určitého prvku, jako nezávisle proměnné, a 
sledujeme a měříme jeho vliv na konkrétní jev nebo proces. Velký význam má zvolené 
prostředí experimentu, proto je do něj záměrně zasahováno, aby všechny pokusné 
subjekty měly stejné podmínky. (Kozel, 2006, s. 145) 
Rozlišujeme 3 typy experimentů: 
1) Laboratorní experiment 
 Laboratorní testování probíhá v uměle vytvořeném prostředí, např. 
upravené jednací místnosti v marketingových agenturách. Testující vědí o 
své účasti a často se chovají nepřirozeně. Naopak je přítomen vedoucí 
experimentu, podle kterého provádí jednotlivé testování. 
 Můžeme provádět výrobkové testy, obalů, chutí nebo značek, kde 
srovnáváme s konkurencí, vyřazujeme. Testování reklamy, při kterém 
jednotlivé spoty hodnotíme, jak jsou zapamatovatelné, jak jsou odlišné. 
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Skupinové rozhovory, kdy testovací skupina dostane výrobek a sdělují si 
svoje názory na něj, jak ho vnímají, jejich preference apod. 
2) Terénní experiment 
 Terénní experiment se uskutečňuje v reálných tržních podmínkách a 
testující nevědí, že jsou součástí experimentu a chovají se obvykle. Takto 
můžeme testovat nový produkt na trhu. Ovšem musíme zvolit velké 
prostředí, abychom zajistili dostatečný reprezentativní vzorek. Konkurence 
může ovlivnit výsledky svými pobídkami, jako jsou slevy, akční nabídka 
apod. 
3) Elektronický experiment 
 Tyto experimenty se provádí na internetu, kde firmy sledují chování 
návštěvníků různých simulací a informace analyzují pro další rozhodování.  
Firmy simulují s výrobky i službami. Na svých stránkách vystavují různé 
modely, 3D projekce nebo simulace on-line plateb apod. (Kozel, 2006, s. 
146-148) ; (Zbořil, 1998, s. 49-52) 
2.6.5 Dotazník 
Dotazování je stále jednou z nejčastěji používaných metod získávání informací. Je 
součástí realizační fáze výzkumu, při kterém si respondent vybírá z nabízených 
možností odpovědi nebo odpovídá, dle svého názoru. Sestavení dotazníku je stejně 
důležité jako sestavení plánu celého výzkumu.  
Zjišťujeme, na co se budeme ptát. Na to nám dává odpověď stanovený cíl a definice 
problému v zadání výzkumu. Do dotazníku umisťujeme pouze takové otázky, které 
jsou opravdu potřebné. Počítat musíme také s volbou zpracování údajů, abychom měli 
jistotu, že námi získané údaje budou zpracovatelné, tak jak jsme si stanovili. 
Pro sběr primárních údajů můžeme používat záznamové archy, kam zaznamenáváme 
odpovědi. Scénář, který slouží tazatelům, aby je naváděl. Záznamová technická 
zařízení, jako jsou kamery, tablety, počítače, diktafony. A dotazníky, formulář 
s otázkami, na které respondenti odpovídají. 
2.6.5.1 Konstrukce otázek dotazníku 
Šablona na správnou konstrukci dotazníku neexistuje. Jednotlivé otázky se staví dle 
informací, které potřebujeme zjistit, a na které lze odpovědět. Hlavním prvkem 
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správně nastavené otázky je její vypovídací hodnota. Používáme také otázky, které 
nám informace doplňují, upřesňují. Díky tomu, získáme přesnější výsledky a závěry. 
Dalším podstatným prvkem konstrukce otázky je její bezchybnost. Měli bychom 
snižovat možnosti chyb v odpovědích tím, že naší otázce respondent správně porozumí 
a bude schopen odpovědět. Naší zodpovědností a následnou kontrolou snížíme vliv 
rizikových skupin otázek – s neutrální a otevřenou odpovědí. (Kozel, 2006, s. 150-
161) ; (Přibová a kol., 1996, s. 36) 
Při sestavování otázek, bychom měli znát základní pravidla, která uvádí Kozel (2006, 
s. 161-162) : 
 Ptát se přímo 
 Ptát se tak, aby otázku pochopil každý 
 Nepoužívat cizí slova 
 Používat slova s jedním významem 
 Ptát se konkrétně 
 Nabízet srovnatelné odpovědi 
 Používat krátké otázky 
 Vyloučit otázky s jednoznačnou odpovědí 
 Nezdvojovat otázky 
 Nepoužívat zavádějící otázky 
 Nepoužívat nepříjemné či citlivé otázky 
 Vyloučit negativní otázky 
 Nepoužívat motivační otázky 
 Vyloučit odhady 
 Přistupovat k respondentovi s úctou  
2.6.5.2 Struktura dotazníku 
Strukturu dotazníku můžeme zvolit ze dvou základních přístupů. Sociologický přístup 
se snaží probrat co nejvíce oblastí a návazností, jsou rozsáhlé a neekonomické. 
Ekonomický přístup konstrukce dotazníku značí dotazník jasně formulovaný, stručný 
a výstižný. Zachovává základní pravidla slušnosti a srozumitelnosti. 
Délka dotazníku není přesně definována. Zohledňuje se vztah respondenta k tématu. 
Dalšími faktory je typ dotazování, místo a čas dotazování. 
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Abychom zajistili plynulost rozhovoru, dbáme na logickou strukturu dotazníku. 
Stupeň strukturovanosti volíme na základě zadání výzkumu. 
Strukturovaný dotazník má pevnou strukturu, kterou dodržuje po celou dobu 
dotazování. Využíváme otázky s uzavřeným počtem předem definovaných odpovědí. 
Předností strukturovaného dotazníku je jeho rychlost, jednoduchost a snadnost 
zpracování. Na druhou stranu se snižuje vypovídací hodnota odpovědí, protože není 
možnost jiné odpovědi, než předem stanovené. 
Polostrukturovaný dotazník nám zajišťuje více individuálních rozdílů. Používáme 
také polouzavřené nebo otevřené otázky. Respondent odpovídá dle jeho uváženosti 
vlastními slovy. Tento typ dotazníku je náročnější na jeho další zpracování. 
Pořadí otázek volíme v kontextu jeho logické struktury. Otázky ovlivňují nejen 
odpovědi, ale také další otázky. Výhodné je, když otázka usnadní pochopení otázky 
následující. Na začátek volíme úvodní otázky, které navodí kontakt, probudí zájem a 
získají respondentovu důvěru.  Tyto otázky musí být zajímavé a lehké. Filtrační 
otázky zajišťují, aby na dotazník odpovídal pouze respondent, který spadá do našeho 
výběrového vzorku. Věcné otázky se týkají hlavní části výzkumu.  Zahřívací otázky 
jsou obecnějšího charakteru a směřují respondenta ke specifickým dotazům. V závěru 
dotazníku umístíme identifikační dotazy, jako jeho věk, pohlaví, bydliště. 
Na závěr dotazníku umístíme poděkování za spolupráci a pokyny, kam vyplněný 
dotazník odeslat nebo odevzdat. 
2.6.5.3 Typy otázek v dotazníku 
Při skládání otázek si můžeme vybrat ze tří typů. Otázky otevřené, uzavřené a 
polouzavřené. Otevřené otázky nemají předem definovanou odpověď, ale dávají 
respondentovi možnost volně se vyjádřit, dle svého uvážení a pocitu. Tento druh 
otázky je náročný na vyjadřovací schopnosti odpovídajícího a také na jeho paměť. 
Využíváme je především v kvalitativním výzkumu, kde hledáme nové inovace.  
Uzavřené otázky jsou jednodušší pro dotazovaného. Odpovědi jsou jasně dané a 
pouze zakroužkuje zvolenou variantu, která nejlépe odpovídá jeho domněnce. Škála 
odpovědí by měly pokrývat všechny možnosti a měly by být rovnocenné.  
Pokud si nejsme jisti, zda jsme zvolili všechny možnosti odpovědi, volíme 
polouzavřené otázky. Je to kombinace dvou výše uvedených. Jako tazatel, 
předložíme varianty možných odpovědí. Pokud si respondent nevybere, je mu dán 
možnost odpovědět vlastními slovy. Při této variantě máme jistotu, že pokryjeme 
 37 
 
všechny možnosti, kterými lze odpovědět. Nevýhodou této možnosti jsou neutrální 
odpovědi při špatné formulaci otázky. (Kozel, 2006, s. 166-170) ; (Hague, 2003, s. 76) 
2.6.5.4 Důležitost faktorů 
Rozlišujeme dva přístupy, jak určit důležitost jednotlivých faktorů průzkumu. Prvním 
z nich je vnímaná statistická důležitost. Zákazník v dotazníku hodnotí důležitost 
faktoru na stupnici od 1 do 10, kde 10 je nejvyšší důležitost.  
Druhý způsob je odvozená statistická důležitost, která je založena na kovarianci mezi 
výstupní a prognostickou proměnou. Hodnocení faktorů se koreluje s celkovým 
hodnocením spokojenosti. (Hill, 2007, s. 48) 
Pro správné aplikování důležitosti faktorů, je vhodné kombinovat oba přístupy. 
Abychom zvolili správnou korelační analýzu, musíme potvrdit nebo vyvrátit hypotézu 
o normálním rozdělení. To zjistíme pomocí Shapiro-Wilkova testu, což je jeden 
z nejsilnějších testů normality. Tento test používáme, když testujeme normalitu u 
souboru menšího rozsahu. Na základě výsledků Shapiro-Wilkova testu použijeme 
parametrické nebo neparametrické testy korelace. (Budíková, Králová, Maroš, 2010, s. 
135) 
Parametrické testy předpokládají určité pravděpodobnostní rozdělení základního 
souboru. Většinou se jedná o normální rozdělení populace. V případě, že je 
předpoklad o tvaru rozdělení splněn, pomocí parametrických testů ověříme hypotézy o 
parametrech populačního rozdělení. 
Neparametrické testy se odlišují od parametrických tím, že nepředpokládají 
specifické populační rozdělení. Slouží k ověření nulových hypotéz, které se týkají 
např. mediánu populace. (Foret, 2008, s. 94) 
Speaermanův korelační koeficient využíváme v případech, kdy změřená data nejsou 
normálního rozdělení. Koeficient nabývá hodnot od -1 do +1. Čím více se blížíme 
horní hranici intervalu, tím vyšší je závislost mezi veličinami.  
Vzorec Spearmanova korelačního koeficientu: 
𝑆𝑅𝐶𝐶 = 1 −
6∑𝑑𝑖
2
𝑛(𝑛2−1)
  , kde di je vzdálenost mezi dvěma ohodnoceními, celkem 
tedy suma všech druhých mocnin vzdáleností, n je počet ohodnocení.  
Projektový trojimperativ je grafické zobrazení základních parametrů projektu, které 
tvoří trojúhelník a značí vzájemnou provázanost veličin. Při změně jedné veličiny 
dochází k ovlivnění minimálně jedné další veličiny. (Doležal a kol., 2012, s. 65) 
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3 Analýza současné situace 
3.1 Základní údaje o společnosti 
Obchodní název:   MEDIfitness, s. r. o.  
Právní forma:     Společnost s ručením omezeným 
Jednatel:      Monika Kulhánková 
Sídlo společnosti:   Cihlářská 3731/10, Znojmo 669 02 
Datum zápisu:    27. 1. 2014 
Identifikační číslo:   025 84 786 
Základní kapitál:    100 000 Kč 
Předmět podnikání:   Výroba, obchod a služby neuvedené v příl. 1 až 3 živ. zák. 
       Poskytování tělovýchovných a sportovních služeb 
       Masérské, rekondiční a regenerační služby 
       Hostinská činnost 
       Pedikúra, manikúra 
       Kosmetické služby 
       Provozování solárií 
       Holičství, kadeřnictví 
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3.2 Historie společnosti 
Dle záznamů z Obchodního rejstříku zjistíme, že společnost MEDIfitness je relativně 
mladá. Tato společnost vznikla na základě nápadu využití šance pronájmu stávajícího 
fitness centra, které skrývalo velký potenciál. Jedinou majitelkou společnosti je paní 
Monika Kulhánková a prostory fitness centra se nachází na ulici Vídeňská 707/25 ve 
Znojmě. 
3.3 SLEPTE analýza 
SLEPTE analýza zkoumá faktory, které ovlivňují vnější okolí podniku. Zaměříme se 
konkrétně na město Znojmo a jeho blízké okolí, které se týká nejvíce analyzované 
společnosti. 
3.3.1 Sociální faktory 
Mezi základní sociální faktory patří počet obyvatel. V tabulce je uveden počet 
obyvatel města Znojmo v letech 2008 - 2013. Od roku 2009 se počet obyvatel 
nepatrně snižuje.  
Tabulka 3: Vývoj počtu obyvatel (vlastní zpracování dle ČSÚ) 
Rok 2008 2009 2010 2011 2012 2013 
Počet 
obyvatel 
34 735 34 759 34 725 34 078 34 073 33 964 
 
Průměrná mzda 
Průměrný měsíční výdělek obyvatelstva je limitujícím faktorem, kolik jsou ochotni 
zákazníci utratit za určité služby v závislosti na jejich životním stylu. Trend průměrné 
mzdy je nepatrně rostoucí. Údaje jsou vypočtené ČSÚ na základě nové metodiky 
z roku 2011 a uvádí průměrnou mzdu v okrese Znojmo. 
Tabulka 4: Průměrná mzda obyvatel (vlastní zpracování dle ČSÚ) 
Rok 2008 2009 2010 2011 2012 2013 
Průměrná 
mzda v Kč 
25 650 25 700 26 223 24 651 25 281 25 592 
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Na základě odhadu ČSŮ je ve městě Znojmo asi 75% obyvatel v letech 18+. Tento 
údaj znamená, že asi 25 000 obyvatel je potencionálních zákazníků fitness centra.  
Okolo 74% těchto potencionálních zákazníků je výdělečně činných v rozmezí 18 - 65 
let. Ti již tvoří reálnou skupinu zákazníků, kteří mohou využít služeb fitness centra. 
3.3.2 Legislativní faktory 
Následující zákony platí pro všechny podniky a musí je dodržovat: 
 zákon č. 513/1991 Sb., obchodní zákoník, ve znění pozdějších předpisů (dále 
jen Obchodní zákoník) 
 zákon č. 586/1992 Sb., o dani z příjmů, ve znění pozdějších předpisů (dále jen 
zákon o daních z příjmů) 
 zákon č. 235/2004 Sb., o dani z přidané hodnoty, jak vyplývá z pozdějších 
změn 
 zákon č. 563/1991 Sb., o účetnictví, ve znění pozdějších předpisů 
 zákon č. 262/2006 Sb., zákoník práce, ve znění pozdějších předpisů a další 
související zákony 
 zákon č. 16/1993 Sb., o dani silniční, ve znění pozdějších předpisů 
Obchodní zákoník stanovuje pravidla vzniku a fungování obchodních společností a 
jejich obchodní závazkové vztahy. Zákon o daních z příjmu stanovuje pravidla a 
podmínky odvodu daně z příjmů FO a PO. Sazba daně z příjmů právnických osob je 
19% již od roku 2010. Společnost je plátcem DPH, a proto se musí zabývat zákonem o 
DPH, zejména vrácení a nárok na odpočet daně. Porušením tohoto zákona může být 
společnost trestně stíhána. Ze zákona je patrné, že rozeznáváme dvě sazby DPH, 
základní (21%) a sníženou (15%) sazbu. 
1. 1. 2014 nabyl účinnosti zákon č. 90/2012 Sb. o obchodních korporacích, který 
upravuje fungování PO. Mezi významné změny patří snížení základního kapitálu na 1 
Kč a úprava ručení společníků za závazky společnosti. Tyto změny velmi usnadňují 
založení nových společností s ručením omezeným. 
3.3.3 Ekonomické faktory 
Nejvýznamnější ukazatele, které podnik sleduje a které mají vliv na jeho fungování, je 
vývoj inflace, míra nezaměstnanosti, HDP a vývoj tržeb ve službách.  
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Inflace je vyjádřením růstu cenové hladiny. Dle prognózy ČNB bude její další vývoj 
rostoucí a měla by v polovině roku 2016 dosáhnout hodnoty 1,6 %.  
Tabulka 5: Míra inflace (vlastní zpracování dle ČSÚ) 
Rok 2009 2010 2011 2012 2013 2014 
Míra inflace 
v % 
1,0 1,5 1,9 3,3 1,4 0,4 
 
Nezaměstnanost je dalším důležitým faktorem, který má vliv vývoj podniku. Proto je 
dalším faktorem, který vedení podniku sleduje. Jeho vývoj je velice nestabilní. Nyní se 
drží pod osmi procenty v celorepublikovém průměru. Ovšem výsledky 
Jihomoravského kraje jsou poněkud jiné.  
Tabulka 6: Míra nezaměstnanosti v JM kraji (vlastní zpracování dle ČSÚ) 
Rok 2009 2010 2011 2012 2013 
Míra 
nezaměstnanosti 
v JM kraji v % 
8,05 8,46 7,62 8,12 8,94 
 
Vývoj nezaměstnanosti ve městě Znojmo je stále poněkud vyšší, než nám ukazuje 
tabulka celého Jihomoravského kraje.  
Tabulka 7: Míra nezaměstnanosti Znojmo (vlastní zpracování dle ČSÚ) 
Rok 2009 2010 2011 2012 2013 
Míra 
nezaměstnanosti 
Znojmo v % 
12,3 12,0 11,71 12,05 11,39 
 
Jestliže je ve městě vysoká míra nezaměstnanosti, lidé nemají příjem a omezují 
výdaje. Zajišťují nejnutnější potřeby a omezují výdaje na služby, které jsou pro ně 
nedostupné. 
3.3.4 Politické faktory 
Politická situace v České republice je stabilní a nejsou žádné náznaky změn, které by 
mohly ohrozit vývoj zkoumaného podniku.  
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3.3.5 Technologické faktory 
Technologie jsou pro společnost, která provozuje fitness centrum, velmi zásadní. 
V oblasti posilovacích strojů, běžeckých trenažerů, cvičebních pomůcek jde vývoj 
velmi rychlým tempem dopředu. MEDIfitness používá stroje značky Trofit, 
Grünnsport a Technogym. V rámci konkurenčního boje by bylo žádoucí držet krok 
s vývojem a každé dva roky nakoupit nové stroje, které budou technologicky 
vyspělejší, designově atraktivnější a mohly by přitáhnout nové zákazníky. Skutečnost 
je taková, že vybavení posilovny stojí v řádu miliónů korun a vyměnit vybavení není 
možné. Společnost MEDIfitness postupuje podobně jako většina konkurence v tomto 
odvětví. Stroje spravují, případně obměňují vybavení po kusech a snaží se alespoň 
doplňovat cvičební pomůcky, které nejsou tolik finančně náročné a zároveň dovedou 
cvičení zpestřit.  
Tabulka 8: Inventář základního vybavení (vlastní zpracování) 
Stroj Značka Cena Počet ks 
Běžecké pásy Technogym 250 000 Kč/ks 2 
Trenažery Trofit 180 000 Kč/ks 6 
Posilovací lavice Grünnsport 4 000 Kč/ks 17 
Posilovací věže Grünnsport 10 000 Kč/ks 6 
Činky Master 3 000 Kč/ks 20 
Trampolíny Masterjump 700 Kč/ks 15 
Fitness doplňky Různé 4 000 Kč 20 
 
3.3.6 Ekologické faktory 
Fitness centrum produkuje běžný komunální odpad, který se snaží třídit. Provoz je 
velmi náročný na spotřebu vody a elektrické energie. Spodní patro fitness centra je 
v suterénu, kde není dostatek přírodního světla, a tak je nutné stále svítit. 
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3.4 Porterův model pěti konkurenčních sil 
3.4.1 Konkurence 
V blízkém okolí MEDIfitness se nachází dvě posilovny FIT LIVE GYM a Fitness 
palác DAUN, které jsou velmi konkurenceschopné. Další konkurenční posilovna BBK 
Fitness se nachází na druhé straně města. Vybavení posiloven mají v podstatě totožné, 
stroje, činky, cvičební doplňky a pomůcky. MEDIfitness disponuje většími prostorami 
ke cvičení a nabízí více sálových aktivit a způsobů cvičení, což se také odráží na ceně 
za vstup do posilovny. Konkurenční posilovny jsou menší, ale také levnější. 
Jednorázový vstup stojí u konkurence až o 25 Kč méně. Otevírací hodiny jsou stejné. 
BBK Fitness a Fitness palác DAUN nabízejí také služby solária a kosmetiky. Fitness 
DAUN navíc poskytuje dvě sálové aktivity – Alpinning a Indoor cycling. Ve městě se 
nachází další 4 fitness kluby pro ženy, které jsou výhradně zaměřeny na spalování 
tuku, formování postavy a to pomocí speciálních strojů. Do jisté míry můžeme tyto 
fitness kluby zařadit mezi substituty. Přestože jsou v MEDIfitness vyšší ceny, její 
služby vyhledává v průměru 150 návštěvníků za den. Nabízí se myšlenka rozšíření 
služeb a založení nové pobočky. Prostor pro nové fitness centrum v tomto malém 
městě je.  
Tabulka 9: Konkurent, výhody a nevýhody (vlastní zpracování) 
Konkurent Plusy Mínusy 
BBK Fitness  nižší cena 
 menší prostor 
 žádné sálové aktivity 
Fitness palác DAUN 
 nižší cena 
 solárium, kosmetika 
 menší prostory 
FIT LIVE GYM  nižší cena 
 menší prostory 
 žádné sálové aktivity 
 
3.4.2 Vstup nových firem na trh 
Úprava legislativy a zjednodušení podmínek založení společnosti nahrává 
potencionálním podnikatelům, kteří by chtěli zvýšit konkurenci a založit nové fitness 
centrum ve Znojmě. Bariéry vstupu existují, ale nejsou nijak zásadní. Mezi 
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nejpodstatnější patří náklady na zřízení prostor a vybavení a cena nájmu 
pronajatých prostor. Legislativní bariéry nejsou nijak významné a pro všechny 
stejné.  
3.4.3 Substituty 
Substitutem posilovny jsou domácí posilovny, multifunkční cvičební stroje, které jsou 
do jisté míry dostačující na udržení se v kondici. Cvičit můžeme i v parku například 
pomocí závěsného systému TRX, zábradlí využít jako hrazdu apod. Možnosti jsou 
neomezené. Co jen ztěžka nahradit, jsou skupinové lekce. Dát dohromady 15 lidí a 
začít v parku kruhový trénink, pokud nejste např. hokejový tým, nebude snadné.  
Významným substitutem jsou speciální posilovny pro ženy, které cvičí na speciálních 
strojích, které jim zpevňují a formují postavu. Tento substitut dokáže nahradit některé 
skupinové lekce i klasickou posilovnu. Záleží na každém jedinci, jaký způsob cvičení 
a metodu preferuje.  
Tabulka 10: Substituty (vlastní zpracování) 
Substituty nabízené okolním prostředí 
 Domácí posilovna 
 Závěsný systém TRX 
 Dámské wellness 
 
3.4.4 Vliv dodavatelů 
Dnes je na trhu mnoho firem, které dodávají zboží do fitness center. Mohou to být 
výrobci strojů, příslušenství, výživové doplňky. Společnost MEDIfitness není 
k nikomu smluvně vázaná a dodavatele může snadno změnit. Mezi významné 
dodavatelé patří firmy Trofit, Grünnsport a Technogym. Tyto společnosti dodávají 
stroje a cvičební pomůcky. Výživové doplňky jsou většinou objednávány na zakázku 
dle přání zákazníka, a tak není možné jednoznačně určit dodavatele. 
Vyjednávací síla dodavatelů je relativně nízká. 
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3.4.5 Vliv zákazníků 
Zákazníky fitness centra MEDIfitness jsou lidé ve věku od 18 let do věku nad 50 let. 
Najdeme zde mladé i starší muže, mladé slečny i moudré paní. Tato různorodá 
společnost se zde schází s jedním cílem, a to pracovat na sobě. Spektrum otevírací 
doby využívají do poslední minuty. Někteří chodí brzo ráno, jiní těsně před zavřením. 
Management se snaží naslouchat jejich přáním a požadavkům a v rámci možností je 
splnit. Celkově je vyjednávací síla zákazníků nízká. 
3.5 Analýza vnitřního prostředí 
Analýza vnitřního prostředí vychází z teorie Keřkovského, kde popisujeme 
marketingové faktory, lidské zdroje, technologické a výrobní faktory a finanční 
faktory. Marketingové faktory zhodnotíme na základě marketingového mixu. 
Technologické a výrobní faktory jsou popsány ve SLEPTE analýze, protože podnik 
nevyrábí a technologie jsou dodávány dodavatelem. 
3.6 Marketingový mix 
3.6.1 Produkt 
Produktem společnosti MEDIfitness jsou služby, které můžeme zařadit do tří 
kategorií. Nabízí sálové aktivity, posilovnu a wellness, kam patří kosmetika, solárium 
a kolagenárium. Pro lepší přehled jsou zobrazeny v následující tabulce. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 46 
 
Tabulka 11: Nabízené služby (vlastní zpracování) 
 
Sálové aktivity 
Seznam sálových aktivit je velice rozsáhlý a nabízí 23 druhů lekcí, přičemž se některé 
částečně překrývají nebo doplňují. Tyto aktivity probíhají v uzavřených prostorách 
(sálech) fitness centra, které jsou k tomu přizpůsobené.  
Express lekce zadek/břicho je cvičení zejména pro ženy, kde se zaměřují na posílení 
dané partie, tedy zadek a břicho.  
Slowtoning kombinuje pomalé posilovací cvičení v plynulých sekvencích cviků 
s následným protažením a uvolněním. Cílem je posílení ochablých svalů a protažení 
zkrácených svalů. Při správném cvičení dochází k celkové tonizaci těla, odstraňují se 
bolesti páteře a kloubů. 
Deepwork je funkční skupinový trénink s prvky jógy a bojového umění. Střídá se 
silová a kondiční fáze, napětí a uvolnění. Cvičení Deepwork maximálně zapojuje a 
Sálové aktivity 
•Express lekce 
zadek/břicho 
•Slowtoning 
•Deepwork 
•TRX flow 
•Zdravá záda 
•Indoor walking 
•Dance aerobic 
•Bosu 
•Zumba 
•Kruhový trénink 
•Body Balance 
•TRX 
•Cvičení rodičů s dětmi 
•Cvičení pro těhotné 
•Kondiční box 
•Vo dao Vietnam 
•Silový trénink 
•Cross trénink 
•MMA workout pro ženy 
•Jumping 
•MMA 
•MMA Stand Up - thaibox 
Posilovna 
•Posilovací stroje 
•Cvičební pomůcky 
•Osobní trenér 
•Výživový poradce 
•Sportovní doplňky 
Wellness 
•Kosmetika 
•Solárium 
•Kolagenárium 
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protahuje svaly, formuje tělo a dochází také ke kardiovaskulárnímu tréninku. Každý 
cvičí ve vlastním tempu na boso.  
TRX flow vychází z funkčního tréninku na TRX a přidává prvky pilates a jógy. Důraz 
je kladen na kvalitu provedení a výdrž v jednotlivých pozicích. Tento způsob cvičení 
má převážně zdravotní charakter. 
Jak již název napovídá, skupinové lekce Zdravá záda jsou zaměřené na posílení jádra 
a zad, uvolnění a protažení stažených svalů.  
Indoor Walking je simulační program chůze do kopce na trenažéru. Je doprovázen 
hudbou a je vhodný pro všechny věkové kategorie.  
Dance Aerobic vychází z klasického aerobicu a je doplněn o taneční prvky, které 
utvářejí choreografii.  
Bosu já název pro cvičební nářadí, na kterém můžeme posilovat hluboké stabilizační 
svaly, provádět silový či kardiovaskulární trénink. Jedná se o „rozpůlený gymnastický 
míč“, na kterém můžeme cvičit z obou stran.  
Zumba je cvičení na základě aerobicu a tance v rytmu latinsko-americké hudby. 
Kruhový trénink je silový vytrvalostní trénink, který zvyšuje vaši fyzickou kondici, 
tepovou frekvenci, rychlost i výbušnost.  
Cvičení Body Balance napomáhá správně rozvíjet rovnováhu mezi svalovými 
skupinami, aby naše tělo fungovalo bez obtíží a bolesti.  
TRX je závěsný systém pomocí kterého rozvíjíme tělesnou sílu díky funkčním 
pohybům a dynamickým polohám. 
 Cvičení pro rodiče s dětmi je cvičení na rozvoj pohybových a koordinačních 
schopností a dovedností dětí za pomoci rodičů. Snaží se vytvářet dětem správné 
návyky pohybu, které by měly předcházet obezitě a omezenosti pohybu.  
Cvičení pro těhotné je pro ženy, které jsou zvyklé na pohyb a nechtějí přestat ani 
v těhotenství. Cvičení je přizpůsobeno stavu ženy, aby byl plod v bezpečí a nemohl 
být ohrožen. Cvičení probíhá na míčích, formou pilates nebo jógy. 
Jóga je systém cvičení, který vyžaduje přesnost provedení, správnou dobu setrvání 
v poloze, správné pořadí a provázanost jednotlivých cvičení. 
Kondiční box je lekce bezkontaktního i kontaktního charakteru s využitím pomůcek, 
kdy dochází ke zvýšení fyzické kondice při velmi intenzivním zatížení.  
Vo Dao Vietnam je bojové umění, ke kterému patří rozvoj kondice, ohebnosti a síly 
provázané s technikou boje a obrany. 
 48 
 
Silový trénink je zaměřen na zvýšení tělesné síly a zvětšení objemu svalové hmoty 
pomocí vícekloubových cviků, jako jsou dřepy, mrtvé tahy, benchpress, přítahy, shyby 
atd. 
Cross trénink je zaměřený na maximální rozvoj síly, vytrvalosti, obratnosti a spalování 
tuků. Cvičení probíhá pomocí medicimbalů, lan, pneumatik, TRX, hrazd, kruhů apod.  
MMA workout pro ženy zvyšuje fyzickou kondici a spaluje tuky. Toto cvičení zapojuje 
posilovací cviky, techniky úderů a kopů MMA. 
Jumping je speciální trénink, který se provádí na trampolínách a je veden zábavnou 
formou posilování celého těla. 
MMA je druh úpolového sportu. Jedná se o zápasy v octagonu (klec) pro jeho 
atraktivitu a bezpečnost. Zápasníci jsou velmi tvrdě fyzicky připraveni.  
MMA Stand Up – Thaibox je plnokontaktní bojové umění. Důraz je kladen na 
technickou náročnost a vysokou fyzickou připravenost.  
Posilovna 
Prostor, ve kterém se nachází cvičební stroje, doplňky a pomůcky určených pro 
cvičení, formování postavy, relaxaci. Prostory pro posilovnu jsou rozloženy na dvě 
poschodí, přičemž suterén, jakožto primární část, je modernější. Je vybavena stroji a 
činkami k posílení vrchní části těla, břicha, zad. Prostor je vyplněn kardio zónou, kde 
jsou běžecké trenažéry a prostor pro protažení a uvolnění.  
Horní patro fitness centra je zaměřeno na stroje pro posílení spodní části těla. Nachází 
se zde uzpůsobený prostor pro vzpěrače, cross tréninky a také octagon, kde se 
provozují zápasy MMA. 
Doplňkovým sortimentem posilovny jsou služby osobních trenérů, kteří jsou schopni 
trénovat v anglickém a německém jazyce. Tento doplněk je vhodný nejen pro 
začínající cvičence, kteří se naučí správné techniky a formy cvičení, ale také pro 
pokročilejší sportovce, kteří se mohou naučit novým a pokročilejším cvikům, aby se 
posunuli dál. 
Využít je možné také služeb výživového poradce, který určí, jakým způsobem živit 
své tělo při výkonu cvičení, aby mělo správný účinek. K tomuto účelu nabízí fitness 
centrum prodej výživových doplňků stravy. 
 49 
 
3.6.2 Místo 
Fitness centrum se nachází na ulici Vídeňská, asi 5 minut od centra města. Dopravní 
spojení MHD je velmi dobré a nejbližší zastávka se nachází u hlavní silnice, asi 
minutu od fitness centra. Před samotným vchodem do cvičebních prostor je malé 
parkoviště pro 10 automobilů, což není dostačující. V okolí se nachází sídliště, kde je 
možné zaparkovat. Parkování je vzdáleno asi 5 minut chůzí. 
 Obrázek 7: Poloha MEDIfitness s.r.o. (www.maps.google.com) 
 
Prostory pro fitness centrum se nachází na dvou podlažích, přičemž je možné, 
v případě potřeby, vstoupit do každého podlaží vlastním vchodem. Primárně je určen 
hlavní vchod, kde po překonání 15 schodů sejdeme do suterénu budovy, kde se 
nachází recepce. Součástí recepce je šatna na sundání bundy nebo kabátu a možnost 
přezutí. Za recepcí se nachází bar, kde si zákazník může zakoupit iontové nápoje, 
doplňky stravy nebo nechat udělat kávu. Pro děti se zde nachází dětský koutek. Tento 
prostor je pokrytí Wi-Fi sítí. Vpravo od baru dojdeme k šatnám, kde jsou skříňky na 
uložení věcí a sprchy. Velikost skříněk není ideální a často dochází k situacím, kdy si 
dva klienti překáží. Tento prostor je velice členitý a v sousedních prostorách šaten se 
nachází prostory pro solárium, kosmetiku, úklidovou místnost a místnost pro personál.  
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Vlevo od baru je vstup do posilovny. Velký otevřený prostor skrývá asi 25 strojů, 
několik sad činek a další cvičební pomůcky. Součástí těchto prostor jsou sály, kde se 
provozují sálové aktivity. Tyto sály jsou velice světlé, vzdušné a z části prosklené.  
Projdeme-li kolem sálů a posilovny, můžeme vyjít několik schodů do patra, kde se 
nachází druhé prostory ke cvičení. Jak jsem již zmiňoval, i zde je možné využít vlastní 
vchod zvenku, což je praktické, když se zde pořádají různé sportovní akce. Tyto 
prostory jsou zcela otevřené a logicky uspořádané. Každý kout je určený pro 
specifické cvičení a vzájemně si nepřekáží.  
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Obrázek 8: Orientační plán MEDIfitness I.PP (interní databáze MEDIfitness s.r.o.) 
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3.6.3 Cena 
Sálové aktivity jsou skupinové lekce a mají stanovený rozpis, kdy a v kolik hodin se 
uskuteční, pokud bude dostatek zájemců. Na tyto termíny je možné se zaregistrovat 
online a předcházet tak zrušení. Cena za většinu sálových aktivit je 85 Kč/os. Za lekci 
Zumby zaplatí zákazník 70 Kč a cvičení pro těhotné stojí 60 Kč. Bojové umění MMA 
a Thaibox stojí zákazníka 100 Kč/osobu. 
Při vstupu do posilovny může zákazník využít jednorázového vstupu 80 Kč. Pro časté 
návštěvníky posilovny jsou připraveny měsíční, čtvrtletní, půlroční a roční 
permanentky, které stojí od 650 Kč do 5900 Kč. Další možností je zakoupení si 10 
vstupů s platností 4 měsíce. Dostanete dva vstupy zdarma a můžete využít služeb 
posilovny i sálových aktivit. 
Služeb solária můžete využít po jednotlivých minutách, kdy zaplatíte 8 Kč za minutu 
nebo si předplatit 60 minut s platností na 2 měsíce. Tuto službu si cení na 420 Kč.  
Další službou, zejména pro sportovní kluby, je možnost pronájmu sálů. Na výběr jsou 
dvě velikosti sálů, které stojí od 395 Kč do 495 Kč za hodinu s využitím šaten. Bez 
šaten zaplatíte o 45 Kč méně.  
Pro přehlednost základních cen jsou údaje shrnuty do tabulky: 
Tabulka 12: Cena vstupného (vlastní zpracování dle www.medifitness.cz) 
Jednorázový vstup 80 Kč 
Měsíční, čtvrtletní, půlroční, roční 650 Kč, 1750 Kč, 3200 Kč, 5900 Kč 
Sálové aktivity 85 Kč 
Zumba 70 Kč 
Cvičení pro Těhotné 60 Kč 
MMA + Thaibox 100 Kč 
Solárium (1 minuta) 8 Kč 
Pronájem sálů s šatnami (1 hodina) 395 Kč – 495 Kč dle velikosti sálu 
 
Cena proti konkurenci je vyšší, zároveň ale nabízí větší prostory pro kvalitnější trénink 
a více sálových aktivit. 
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3.6.4 Propagace 
MEDIfitness využívá ke své propagaci zejména online marketing, stejně jako PR nebo 
podporu prodeje. Zaměřuje se zejména na funkčnost internetových stránek, kde sdílí 
informace s klienty o novinkách či změnách nabízených služeb. Zejména pak 
rezervační systém sálových aktivit. Ke komunikaci se zákazníky využívá služeb 
sociální sítě Facebook, kde je manažer velice aktivní a snaží se stále rozšiřovat okruh 
zájemců.  
Venkovní reklamu využívá fitness centrum formou světelné reklamy na sousedním 
domě u hlavní silnice. Jednou za čtvrt roku se objeví reklama v oblastním tisku, kde 
prezentují nějakou novinku nebo speciální akci (vánoce, velikonoce apod.). Novinkou, 
do které se MEDIfitness zapojilo, je Projekt proměna. Stalo se hlavním partnerem 
projektu a poskytlo prostory pro cvičení zúčastněných osob. 
Podpora prodeje funguje na základě slev pro věrné zákazníky nebo jako množstevní 
sleva pro větší skupiny osob. Speciální akcí jsou HAPPY HOURS od 11:00 do 14:00, 
kdy je zvýhodněný vstup do posilovny. Studenti mohou také využít cenové 
zvýhodnění po předložení studentského průkazu. 
Tabulka 13: Marketing (vlastní zpracování) 
Online komunikace Podpora prodeje Public Relations 
Webové stránky Slevy pro věrné zákazníky Projekt proměna 
Sociální sítě Happy Hours Regionální tisk 
 Studentské slevy  
 
Lidské zdroje – fitness centrum MEDIfitness se řadí mezi malé společnosti. Na HPP 
zde pracuje 5 lidí (manažer, 2 recepční a 2 uklízečky). Ve výjimečných případech jsou 
k dispozici 2 brigádníci. Další pracovníci – výživový poradce, osobní trenéři, 
instruktoři skupinových lekcí pracují na dohodu o provedení práce. Fluktuace 
zaměstnanců není vysoká. Nejvyšším článkem, který má hlavní slovo, je jednatelka 
společnosti paní Monika Kulhánková. Jejími pokyny se řídí manažer Mgr. Tomáš 
Fiala, který dále řídí recepční a brigádníky. Práce manažera v tomto systému není 
jednoduchá. Zajišťuje veškeré činnosti a chod fitness centra po organizační stránce, 
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směn zaměstnanců, marketingu atd. V případě jeho absence není momentálně 
zaškolená náhrada, která by zvládala veškeré jeho činnosti.  
Organizační struktura 
 
Graf 1: Organizační struktura (vlastní zpracování) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Jednatelka 
Recepční Recepční Uklízečka Uklízečka Brigádníci 
Manažer 
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3.7 SWOT analýza 
Silné stránky 
1. Velké prostory u centra města 
2. Pořádání sportovních akcí 
3. Speciální sezónní akce 
4. Široká nabídka skupinových lekcí 
5. Dobré reference 
Slabé stránky 
1. Prostory v pronájmu, vysoký nájem 
2. Marketing 
3. Vysoká cena vstupu 
4. Neodbornost personálu 
Příležitosti 
1. Pronájem nevyužitých prostor 
2. Rozšíření sortimentu na baru 
3. Založení nové pobočky 
Hrozby 
1. Nedostatek kapitálu 
2. Vstup nové konkurence na trh 
3. Ztráta zákazníků za nižší cenou 
 
Tabulka 14: Plus mínus matice (vlastní zpracování) 
  
Silné stránky Slabé stránky 
  
  
1. 2. 3. 4. 5. 1. 2. 3. 4. Suma Pořadí 
P
ří
le
ži
to
st
i 1. ++ + 0 + 0 + + 0 0 6 1. 
2. 0 0 + 0 + + ++ 0 - 4 2. 
3. 0 0 0 0 + - + 0 - 0 3. 
H
ro
zb
y 
1. 0 - - 0 0 -- 0 -- 0 -6 2. 
2. 0 0 0 0 + 0 0 0 0 1 1. 
3. - 0 0 0 0 - -- -- 0 -6 2. 
 
Suma 1 0 0 1 3 -2 2 -4 -2 
  
 
Pořadí 2. 3. 3. 2. 1. 2. 1. 3. 2. 
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Nejsilnější stránkou, jak vyplývá z plus mínus matice, jsou dobré reference zákazníků. 
Hrozbou pro společnost MEDIfitness je vstup nové konkurence na trh a odliv 
zákazníků za nižší cenou.   
3.8 Plán průzkumu 
Pro hladký průběh průzkumu spokojenosti zákazníků, je nutné sestavit časový 
harmonogram, který bude rozfázovaný do dílčích částí tak, jak na sebe jednotlivé části 
navazovaly.  
Cílem průzkumu je zjistit spokojenost zákazníků fitness centra MEDIfitness. 
3.8.1 Časový harmonogram průzkumu 
Tabulka č. 15Tabulka 15: Časový harmonogram průzkumu (vlastní zpracování) 
Činnost Začátek Doba trvání Konec 
Příprava 
dotazníku 
30.11.2014 14 13.12.2014 
Focus group 1 14.12.2014 4 18.12.2014 
Hodnocení 
výsledků 
19.12.2014 2 21.12.2014 
Focus group 2 22.12.2014 14 4.1.2015 
Hodnocení 
výsledků 
5.1.2015 4 9.1.2015 
Průzkum 10.1.2015 78 29.3.2015 
Analýza 
výsledků 
30.3.2015 24 22.4.2015 
Návrhy opatření 23.4.2015 7 30.4.2015 
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Graf 2: Ganttův diagram (vlastní zpracování) 
3.8.2 Příprava dotazníku 
Cílová skupina dotazovaných byli klienti fitness centra MEDIfitness. Požadovaný 
vzorek byl stanoven na základě kvótního výběru. Z celkového počtu 402 vyplněných 
dotazníků bylo vyhodnoceno 387, které byly v pořádku. Zbývající dotazníky 
vykazovaly nedostatky vyplnění.  
Pro sběr dat byla zvolena metoda písemného dotazování, které bylo prováděno na 
recepci fitness centra pomocí dotazníků. Další možností bylo vyplnění dotazníku 
elektronicky přes odkaz na facebookových stránkách posilovny.  
Příprava dat dotazníku probíhala metodou focus group, která byla složena z hráčů 
hokejového klubu HC Moravské Budějovice 2005. Formou diskuze byly zjištěny 
faktory, které nejvíce ovlivňují jejich spokojenost, a ty se staly základem pro tvorbu 
dotazníku. 
Dotazník se skládal z 22 otázek, které byly rozděleny na tři části. Průvodní text 
vysvětloval účel dotazníku a ujištění o anonymitě získaných informací. V první 
obecné části byly otázky zaměřeny na celkovou spokojenost zákazníka, kolik utratí 
finančních prostředků za měsíc a jak dlouho tento fitness klub navštěvuje. Následovala 
část otázek, které byly zaměřené na spokojenost se stanovenými faktory a následně 
důležitost těchto faktorů pro zákazníka. Škála rozhodování byla stanovena na stupnici 
od 1 do 10, kde 1 znamenala velmi nespokojený a 10 velmi spokojený. 
Třetí část dotazníku byla složena ze 4 osobních otázek výčtového a výběrového typu.  
30.11.2014 25.12.2014 19.1.2015 13.2.2015 10.3.2015 4.4.2015 29.4.2015
Příprava dotazníku
Focus group 1
Hodnocení výsledků
Focus group 2
Hodnocení výsledků
Průzkum
Analýza výsledků
Návrhy opatření
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3.8.3 Analýza dotazníků 
Vyhodnocení a grafické zpracování dotazníkového šetření bylo vypracováno 
v programu Microsoft Office Excel 2010. 
První otázka zjišťovala průměrnou měsíční útratu finančních prostředků, kdy měli 
zákazníci vypsat konkrétní hodnotu. Z grafu je čitelné, že největší procento 
z dotázaných utratí mezi 500-700 Kč. 
 
 
Graf 3: Průměrná měsíční útrata (vlastní zpracování) 
 
Druhá otázka zjišťovala celkovou spokojenost zákazníků se službami, které využívají.  
Naprostá většina zákazníků hodnotí služby do 7, což značí jejich vysokou spokojenost 
s nabízenými službami. Přesné výsledky jsou zaznamenány do grafu.  
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Graf 4: Celková spokojenost (vlastní zpracování) 
 
Doba, po kterou jsou dotázaní zákazníci věrni fitness centrum MEDIfitness, je 
zakreslena do grafu níže. Z dotazovaných klientů třetina navštěvuje zkoumané fitness 
centrum v délce trvání do 6ti měsíců. Z grafu vyplývá, že dochází k přírůstku klientů. 
Nejméně věrných klientů je z doby 1,5 a 2,5 roku zpět. Tento zkoumaný jev byl 
předmětem třetí otázky dotazníku. 
 
Graf 5: Doba věrnosti MEDIfitness (vlastní zpracování) 
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Následující otázky zjišťovaly spokojenost jednotlivých oblastí, které byly definovány 
ke zkoumání metodou focus group. Čím nižší číslo jsme dostali, tím větší spokojenost 
zákazníka s daným faktorem. Nejspokojenější jsou zákazníci s otevírací dobou, 
kvalitou personálu a celkovým vzhledem zázemí fitness centra. Možnost parkování je 
pro klienty dle výsledků největším problémem. Dále zákazníci nemají možnost získání 
věrnostních slev a bonusů, což také nehodnotí nejlépe. Nutno podotknout, že žádný 
z faktorů se nedostal se svým průměrem přes polovinu na hodnotící škále. 
 
Graf 6: Průměrné hodnoty spokojenosti (vlastní zpracování) 
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3.8.4 Rozhodovací matice 
Společně s hodnocením spokojenosti, hodnotili klienti také důležitost jednotlivých 
faktorů. Jakou váhu pro ně dané služby představují. Díky těmto informacím byla 
vytvořena rozhodovací matice. Matice je rozdělena na 4 kvadranty. Osa důležitosti je 
vyznačena v hodnotě 7,3 a osa spokojenosti v hodnotě 6,9. 
Pravý horní kvadrant zobrazuje faktory, které jsou pro zákazníka důležité, a zároveň je 
s nimi spokojený. Do této skupiny patří 9 z 15 definovaných faktorů. Kvadrant vlevo 
nahoře je prázdný, a tedy žádný ze zkoumaných faktorů není důležitý pro zákazníky, a 
zároveň by s tímto faktorem byli nespokojeni. Pro návrhy budou použity zejména 
faktory č. 7 (možnost parkování), č. 12 (věrnostní slevy, bonusy) a č. 8 (denní 
obsazenost), které zákazníci hodnotí nejnižší spokojeností, ale s nižší důležitostí. Jako 
doplňkové budou použity faktory č. 5 (cena za vstup) a č. 3 (úroveň šaten a sprch), 
které mají sice vyšší spokojenost, ale zároveň i vyšší důležitost. 
Legenda: 1. Čistota prostředí, 2. Vybavení posilovny, 3. Úroveň šaten a sprch, 4. Velikost prostoru pro 
cvičení, 5. Cena za vstup, 6. Celkový vzhled zázemí, 7. Možnost parkování, 8. Denní obsazenost, 9. 
Kvalita personálu, 10. Kvalita manažera, 11. Otevírací doba, 12. Věrnostní slevy, 13. Nabídka 
sortimentu na baru, 14. Nabídka cvičebních programů, 15. Nabídka osobních trenérů 
Graf 7: Rozhodovací matice (vlastní zpracování) 
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Abychom zvýšili spolehlivost těchto výsledků, zpracujeme Shapiro - Wilkův test 
normality. Jako první definujeme hypotézy: 
H0: Data pocházejí z normálního rozdělení. 
H1: Data nepocházejí z normálního rozdělení. 
Hladina významnosti byla zvolena 0,05. 
 
Tabulka 16: Shapiro – Wilkův test (vlastní zpracování) 
Shapiro - Wilkův test normality sv P - hodnota 
0. Celková spokojenost 387 0,000 
1. Čistota prostředí 387 0,000 
2. Vybavení posilovny 387 0,000 
3. Úroveň šaten a sprch 387 0,000 
4. Velikost prostoru pro cvičení 387 0,000 
5. Cena za vstup 387 0,000 
6. Celkový vzhled zázemí 387 0,000 
7. Možnost parkování 387 0,000 
8. Denní obsazenost 387 0,000 
9. Kvalita personálu 387 0,000 
10. Kvalita manažera 387 0,000 
11. Otevírací doba 387 0,000 
12. Věrnostní slevy, bonusy 387 0,000 
13. Nabídka sortimentu na baru 387 0,000 
14. Nabídka cvičebních programů 387 0,000 
15. Nabídka osobních trenérů 387 0,000 
 
  
Pomocí programu SPSS Statistics 23.0 od společnosti IBM byl proveden Shapiro – 
Wilkův test normality. Dle výsledků v tabulce bylo dokázáno, že data nepochází 
z normálního rozdělení a hypotéza H0 byla zamítnuta. 
Na základě výsledku Shapiro – Wilkova testu bylo k měření závislosti použit 
Spearmenův korelační koeficient. Korelační koeficienty jednotlivých faktorů jsou 
uvedeny v následujícím grafu. 
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Graf 8: Spearmenův korelační koeficient (vlastní zpracování) 
 
Následující rozhodovací matice byla vytvořena na základě Spearmenova korelačního 
koeficientu. Byla rozdělena na 4 kvadranty. Osa spokojenosti nabírá hodnoty od 5 do 
9, přičemž 6,9 označuje její osu. Osa důležitosti nabývá střední důležitost v intervalu 
(0,4;0,7) a vysokou důležitost v intervalu (0,7;1).  
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Legenda: 1. Čistota prostředí, 2. Vybavení posilovny, 3. Úroveň šaten a sprch, 4. Velikost prostoru pro 
cvičení, 5. Cena za vstup, 6. Celkový vzhled zázemí, 7. Možnost parkování, 8. Denní obsazenost, 9. 
Kvalita personálu, 10. Kvalita manažera, 11. Otevírací doba, 12. Věrnostní slevy, 13. Nabídka 
sortimentu na baru, 14. Nabídka cvičebních programů, 15. Nabídka osobních trenérů 
Graf 9: Rozhodovací matice s vlivem Spearmenova korelačního koeficientu (vlastní zpracování) 
 
Grafické znázornění této metody nám potvrdilo výsledky získané z dotazníkového 
šetření, které je zobrazeno v rozhodovací matici na straně 62. Na levé straně grafu se 
zobrazují znovu č. 7 (možnost parkování), č. 8 (denní obsazenost) a č. 12 (věrnostní 
slevy), přičemž č. 7 s vysokou důležitostí a nízkou spokojeností. Zároveň můžeme 
potvrdit faktory č. 3 (úroveň šaten a sprch) a č. 5 (cena za vstup), které jsou se střední 
důležitostí hodnoceny nižší spokojeností. 
Pomocí dotazníkového šetření byly následně zjišťovány statistické údaje, které jsou 
zobrazeny v následující části diplomové práce.  
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Pohlaví 
Správné vyplnění dotazníku vykonalo 387 respondentů, z nichž bylo 230 žen a 157 
můžu. 
 
Graf 10: Pohlaví (vlastní zpracování) 
 
Další statistickou otázkou bylo, jaké části fitness centra zákazníci navštěvují? 
Odpovědí mohlo být více možných. Z celkového počtu odpovídajících jich rovných 
215, mimo jiné, zamíří na sálovou aktivitu. Cross zóna je dle výsledků brána pro muže 
i ženy jako doplněk sportovního vyžití. 
 
Graf 11: Služby fitness centra (vlastní zpracování) 
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Věková struktura dotazovaných odpovídá druhu nabízených služeb. Mladí lidé jsou 
aktivnější a zdravější, čemuž také odpovídají výsledky věkové struktury návštěvníků.  
 
Graf 12: Věková struktura (vlastní zpracování) 
 
V poslední otázce se mohli respondenti slovně vyjádřit. Měli možnost vyjádřit svoji 
spokojenost nebo naopak podat náměty ke zlepšení apod. 
Ve stručnosti zmíním náměty ke zlepšení a také pochvaly v následující tabulce. 
Tabulka 17: Náměty a pochvaly zákazníků (vlastní zpracování) 
Náměty ke zlepšení Pochvaly zákazníků 
Chybí osy ke cvičení Prostornost 
Hlasitější hudba při sálových akcích Přátelský kolektiv MEDIfitness 
Rekonstrukce strojů na nohy ve 2. patře Příjemný personál 
Rozbité běžecké pásy Komentáře na Facebooku 
Arogantní slečna na recepci 
Pochvala lektorkám Indoor Walking a 
TRX 
Nedostatek sprch Pochvala za nabídku sezónních akcí 
Možnost parkování 
 
Malé skříňky v šatnách 
 
Častější lekce TRX a Indoor Walking 
 
Oprava strojů Indoor Walking 
 
Chybí háčky a lavičky ve sprchách 
 
Rozházené nářadí po posilovně 
 
153 
135 
91 
4 4 
Věková struktura 
18-25 let
26-35 let
36-45 let
46-55 let
56+ let
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4 Vlastní návrhy řešení 
Zákazníci fitness centra MEDIfitness jsou dle výsledků provedeného průzkumu velice 
spokojeni. Dokazuje to celkové hodnocení spokojenosti i spokojenost s jednotlivými 
faktory. V následující části práce se zaměřím na faktory, které získaly nejnižší 
hodnocení spokojenosti a zároveň vysoký stupeň důležitosti a také na oblasti, které 
vyplynuly jako znepokojující ze zkoumání interního prostředí firmy. 
Faktor č. 8 - denní obsazenost 
Každý návštěvník chodí v dobu, kdy se to nejvíc hodí právě jemu. Snahou manažera je 
naplnit nabízené prostory, maximálně využít potenciál, který nabízí. Ovšem přáním 
zákazníka je dostat co nejvíce prostoru kolem sebe a tedy, co nejméně návštěvníků. 
Manažer se snaží na tuto situaci reagovat tím způsobem, že zvýhodňuje klienty, kteří 
přijdou v určitou hodinu, kdy je nejmenší návštěvnost. Tato akce HAPPY HOURS je 
stanovena každý všední den mezi 11 a 14 hodinou a nabízí zvýhodněné vstupné. 
Zejména v kombinaci vysoké návštěvy posilovny a sálové aktivity bývá nedostatek 
skříněk v šatnách. 
Moje doporučení je analyzovat každého zákazníka, který navštíví fitness centrum, 
zjistit v kolik hodin cvičí, odkud je a zda by navštěvoval i jiné prostory, pokud by tam 
bylo méně klientů. Na základě vyhodnocení by stálo za úvahu, zda neotevřít pobočku, 
kde by byla pouze posilovna. Zákazníci by se rozdělili. Nedocházelo by k situacím, 
kdy sálové akce zabírají cvičební pomůcky pro cvičící v posilovně a cross zóně. 
Ke sběru informací by byl dostačující student, který by byl ohodnocený za vyplnění 
dotazníků. Z těchto dotazníků by vedení společnosti usoudilo, zda by bylo výhodné 
otevřít další prostory ke cvičení, snížit tak vysokou obsazenost a zvýšit spokojenost 
klientů. Doplňujícím efektem by byla možnost navýšení kapacit a rozšíření sálových 
aktivit.  
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Tabulka 18: Trojimperativ – denní obsazenost (vlastní zpracování) 
Návrh Marketingový průzkum 
Časové hledisko Sběr dat 2 měsíce, tj. od 1.7.2015 – 31.8.2015 
Finanční hledisko Náklady na sběr dat - 5 Kč / dotazník 
Personální zajištění 
Student – brigádník 
Jednatelka, manažer – vyhodnocení dotazníku 
 
Faktor č. 12 - věrnostní program, bonusy 
Společnost MEDIfitness nabízí svým klientům zvýhodněné vstupné při zakoupení 
časových permanentek nebo vícevstupových karet. Tento systém se zákazníkům zdá 
nedostatečný, což se také projevilo v jejich hodnocení. Společnost dále nabízí možnost 
využití programu LYONESS, což je věrnostní program, kdy za utracené peníze u 
obchodníka, dostanete určitá procenta z nákupu zpět. LYONESS je celosvětový 
bonusový systém a podle sdělení klientů v žádném případě nezvyšuje atraktivitu 
obchodníka.  
Moje doporučení je vytvoření vlastní kolekce oblečení vhodné ke cvičení a to 
rozdávat jako dárek ke čtvrtletním, půlročním nebo ročním předplaceným vstupům. 
Trička, tílka, mikiny, tepláky s logem MEDIfitness. Další drobné dárky by byly 
vhodné k měsíčním permanentkám – propiska, odznak, shaker a další. Kolekce 
oblečení bude také vystavena na recepci k zakoupení pro každého. 
Tabulka 19: Trojimperativ – věrnostní program, bonusy I. (vlastní zpracování) 
Návrh Vlastní kolekce oblečení 
Časové hledisko 
15.7.2015 – 15.9.2015 výběr oblečení a návrhy designu, uzavření 
smlouvy s dodavatelem 
Finanční hledisko 40 000 Kč - vzorky a první testovací sada oblečení 
Personální zajištění Jednatelka, manažer 
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Další návrh je měsíční soutěž o nejčastějšího zákazníka. Jméno zákazníka, který 
nejvíce krát v měsíci navštívil fitness klub, bude umístěno na zdi vedle vstupu do 
posilovny a zároveň obdrží dárek z vlastní kolekce oblečení. 
Tabulka 20: Trojimperativ – věrnostní program, bonusy II. (vlastní zpracování) 
Návrh Soutež o nejčastějšího zákazníka 
Časové hledisko 3. týden v červenci 
Finanční hledisko 900 Kč - rámeček na fotku a oblečení 
Personální zajištění manažer 
 
Faktor č. 7 - Parkování 
Pro některé klienty nezbytnost, pro jiné zbytečnost. Před samotným fitness centrem je 
10 parkovacích míst. Ve vzdálenosti 60 m se nachází sídliště, kde není problém 
zaparkovat během celého dne. Z druhé strany budovy je ulice Kotkova, kde se také 
nachází několik desítek míst k parkování. Jiné prostory vedení nabídnout nemůže, ale 
dle mého názoru jsou tyto prostory dostatečné a není nutné dělat jakékoliv změny. 
Pokud bychom srovnávali s konkurencí, tak prostory, které nabízí konkurence, jsou 
mnohem menší a v okolí ještě méně dostupné. 
Neodbornost personálu 
Problémem, na který si zákazníci stěžují, je neochota a neodbornost personálu. 
Neochota je v lidech a tu musí odbourat každý sám. Já se zaměřím na neodbornost 
personálu, která se dá napravit.  
Mým návrhem je dobrovolný znalostní test, který složí každý zaměstnanec, aby byl 
odborně schopný poradit každému zákazníkovi. 
Test by se skládal z otázek zaměřených na druhy sálových aktivit a k čemu slouží, dále 
vybavení posilovny, doplňky stravy a jejich kombinace v tréninku atd. Dle mého 
názoru by tato schopnost personálu měla být základem každého takového zařízení. 
Zaměstnanci by dostali měsíc na přípravu složení zkoušek. V případě nesložení 
zkoušky by mohla být uložena sankce snížením hodinové mzdy a opakování zkoušky. 
Graf níže znázorňuje možnost realizace a konání odborných testů zaměstnanců.  
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Graf 13: Ganttův diagram – zvýšení odbornosti personálu (vlastní zpracování) 
 
Jen odborně proškolený zaměstnanec dokáže vzbudit u zákazníka důvěru, že je 
profesionál a zvýší tak kvalitu poskytovaných služeb. 
Tabulka 21: Trojimperativ – Neodbornost personálu (vlastní zpracování) 
Návrh Testování odbornosti personálu 
Časové hledisko 1. 7. 2015 – 20. 8. 2015 
Finanční hledisko 
200 Kč příprava testu 
500 Kč vyhodnocení testu 
Personální zajištění Jednatelka, manažer 
 
Faktor č. 3 - rekonstrukce vybavení 
MEDIfitness nemá dostatek finančních prostředků na modernizaci vybavení. Některé 
stroje, zejména ve vrchním patře jsou staršího data výroby a neodpovídají moderním 
trendům. Možnost, kterou navrhuji je velice efektivní a na nějakou dobu velmi účinná. 
Stroje, které nejsou v optimální vizuální kondici, navrhuji obrousit a natřít 
vhodným barevným nátěrem. Součástí této rekonstrukce bude promazání 
pohyblivých součástí a zvýšení tak účinnosti stroje. Náklady tohoto kroku nebudou tak 
vysoké, jako při nákupu nových strojů a zákazník uvidí změnu. Ocení, že se něco 
změní.  
1.7.2015 11.7.2015 21.7.2015 31.7.2015 10.8.2015 20.8.2015
Příprava na test
Příprava testu
Složení zkoušek
Vyhodnocení
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Kromě strojů by si zasloužily také změnu šatní skříňky a sprchy. Současný stav je 
takový, že jsou skříňky vyskládány uprostřed místnosti.  
Moje doporučení je vyrovnat skříňky po obvodu místnosti a doprostřed umístit 
lavičky k sezení. Prostor se otevře a zvětší se nejen opticky. Bude možné použít další 
skříňky a nabídnout více prostoru zákazníkům k převlékání. Sprchy jsou v dobré 
kondici a jen výjimečně je některá rozbitá. Před dvěma měsíci byly modernizovány 
baterie a instalovány šetřiče vody. Drobným nedostatkem je nepořádek v průběhu dne, 
který nikdo neuklidí. Navrhuji, aby recepční v průběhu dne kontrolovali čistotu šaten a 
sprch, případně sjednali nápravu. 
Spolu s rekonstrukcí by bylo vhodné zakoupit osy na cvičení. Zejména tuto cvičební 
pomůcku zákazníci zmiňovali, že jich je nedostatek. Doporučuji dokoupit alespoň 4 
ks. 
 
Tabulka 22: Náklady rekonstrukce strojů (vlastní zpracování) 
 
ks Kč/ks Cena celkem 
Broušení 6 1500 9000 
Nátěr 6 1500 9000 
Nákup os 4 7000 28000 
Celkem 
  
46 000,00 Kč 
 
Celkové shrnutí návrhu na rekonstrukci vybavení: 
Tabulka 23: Trojimperativ – Rekonstrukce vybavení (vlastní zpracování) 
Návrh 
Nákup nových os, broušení a nátěr vybavení, nové 
uspořádání skříněk 
Časové hledisko 1.8.2015 – 30.9.2015 
Finanční hledisko 46 000 Kč 
Personální zajištění 
Manažer 
Zámečník – OSVČ 
Natěrač - OSVČ 
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Dalšími aspekty, na které si klienti stěžovali, je úklid nářadí a pomůcek. Přestože jsou 
všude rozmístěné cedule s nápisem, aby po sobě každý cvičící uklidil, nedělají to. 
Doporučuji instruktáž personálu, aby každou hodinu prošli prostory ke cvičení a 
umístily činky, závaží a další pomůcky na svá místa.  
Faktor č. 5 - cena za vstup 
Při srovnání ceny vstupu s konkurencí jsme došli k závěru, že konkurence je levnější u 
vstupu do posilovny až o 25 Kč a nenabízí sálové aktivity. Bez ohledu na velikost 
prostoru pro cvičení bych snížil cenu jednorázového vstupu o 15 Kč a zvýhodnil tak 
zákazníky, kteří chodí cvičit pouze na stroje. Protože konkurence nenabízí sálové 
aktivity, zvýšil bych cenu tohoto cvičení. Při srovnání s konkurencí v jiném městě 
jsou ceny sálových aktivit nižší, a proto je možné jejich navýšení.  
Tabulka 24: Porovnání cen sálových aktivit (vlastní zpracování) 
Sálová aktivita MEDIfitness s.r.o., Znojmo Bílý Králík s.r.o., Třebíč 
TRX 85,00 Kč 100,00 Kč 
Kondiční box 85,00 Kč 100,00 Kč 
Bosu 85,00 Kč 90,00 Kč 
Cvičení pro ženy 85,00 Kč 90,00 Kč 
Jóga 85,00 Kč 120,00 Kč 
 
Tabulka 25: Trojimperativ – cena za vstup (vlastní zpracování) 
Návrh 
Snížení ceny vstupu do posilovny 
Zvýšení ceny sálových aktivit 
Časové hledisko 1. 8. 2015 
Finanční hledisko 200 Kč 
Personální zajištění Manažer 
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4.1 Shrnutí návrhové části 
V následující tabulce je shrnuta předchozí kapitola vlastní návrhy řešení. 
Tabulka 26: Shrnutí návrhů (vlastní zpracování) 
Problém Návrh Přínos 
Denní obsazenost 
Vypracování studie o možnosti 
založení pobočky a rozdělení 
fitness centra. 
Rozdělení zákazníků a snížení 
jejich počtu v určitých 
hodinách. Zároveň se nabízí 
prostor pro další zákazníky, 
které právě tento problém 
odrazoval. 
Věrnostní program, bonusy 
Vytvoření vlastní značky 
oblečení s osobitým designem 
a další drobné dárky. 
Dárky pro věrné zákazníky a 
zároveň doplněk sortimentu 
k prodeji. 
Parkování 
Se současným stavem nelze nic 
měnit 
 
Neodbornost personálu 
Zvýšení odbornosti personálu 
složením zkoušek. 
Zvýší se odborná kvalita 
personálu a klient bude mít 
pocit, že jedná s 
profesionálem. 
Rekonstrukce vybavení 
Rekonstrukce strojů jejich 
obroušením a novým nátěrem. 
Nákup nových os do posilovny 
a přeskládání skříněk v 
šatnách. 
Stroje budou vypadat jako 
nové. V šatnách se uvolní 
prostor pro nové klienty. 
Úklid pomůcek 
Recepční projdou každou 
hodinu cvičební prostory a 
uklidí nářadí na svá místa. 
Prostory budou úhlednější a 
cvičební pomůcky nebudou 
překážet. 
Cena za vstup 
Sníženy ceny vstupu do 
posilovny 
Zvýšení ceny sálových aktivit 
Navýšení počtu nových 
klientů do posilovny 
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5 Závěr 
Stanoveným cílem této diplomové práce bylo na základě dotazníkového šetření 
navrhnout opatření, která zvýší spokojenost zákazníků s nabízenými službami 
společnosti MEDIfitness s.r.o. 
Úvodní část práce zahrnuje teoretické poznatky řešeného problému, tedy 
marketingového průzkumu. V následující části jsou zpracovány údaje o společnosti, 
SLEPTE analýza, marketingový mix, Porterova analýza a analýza vnitřního prostředí. 
Souhrn výsledků těchto analýz je promítnut do SWOT analýzy.  
Samotný marketingový průzkum probíhal pomocí dotazníků, které byly umístěny na 
recepci fitness centra a na facebookovém profilu firmy. Celkem vyplnilo dotazník 420 
klientů fitness centra. Vyhodnoceno bylo 387 dotazníků. Výsledky tohoto průzkumu 
byly základem pro následně vytvořené návrhy vedoucí ke zvýšení spokojenosti 
zákazníků.  
Stanovené návrhy vychází ze struktury magického trojúhelníku. Návrhy jsou 
definovány popisem řešení a stanovují časové, finanční hledisko a personální zajištění. 
Tímto bylo splněno cílů diplomové práce. 
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